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INTRODUCCION

Disponer de una estrategia bien planificada de comunicacion es fundamental en
una organizacion. En primer lugar por la propia naturaleza de la organizacion. CeDRUS,
como Asociacion Civil y ONG fundada en la generacion de una actitud positiva y la
aportacion de ensefianzas para el manejo sustentable de los recursos naturales, debe
contribuir “con el uso integral y racional de los recursos naturales”, asi poder
mejorar la calidad de vida de las personas, en principio de la region del NOA de la
Republica Argentina. En este sentido, la comunicacion deberia ser una de sus funciones

basicas.

Asi mismo, la comunicacion deberia tener otras funciones instrumentales. En
primer lugar, CeDRUS como ONG esta vinculada y se debe a un conjunto variado de
grupos de interés, tanto internos, como externos (IPAF — INTA, UNAS, Fundation for
Sustainable Development [FSD], Fundacion “Somos Parte”, Secretaria de Ambiente y

Desarrollo Sustentable).

La comunicacion deberia ser una herramienta de vinculacion como de rendicion
de cuentas con este conjunto de grupos de interés. Ademas los proyectos que llevan a
cabo como ONG implicaria que los valores de la institucion sean compartidos en entre
los distintos grupos con los que CeDRUS se relaciona, aspecto en el que la
comunicacion jugaria un papel fundamental. Por Gltimo para que pueda cumplir con sus
funciones al maximo se requiere que su capacidad de atraccion de recursos (nuevos
voluntarios, convenios con otras asociaciones, mejores convenios con el gobierno y la
Universidad Nacional de Salta) sea la mejor posible. Para ello, su imagen externa es un

factor critico.
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Es importante para cumplir con estos objetivos, desarrollar un plan de
comunicacion que ayude a orientar Yy a desarrollar todas las actividades hacia una
buena comunicacion. Debe ser el marco que coordine la comunicacion interna y externa
de CeDRUS. La organizacion debe comunicarse bien entre si (no rumores) y estar bien
comunicada (herramientas). La ONG viene desarrollando desde el afio 2004 multiples
proyectos que tienen acciones comunicativas, tanto externas como internas. Con este lo
que se desea buscar es a los proyectos futuros, ordenarlos, sistematizarlos, de manera
que tengan una base comunicacional y sobre todo, integrarlos en una estrategia
comunicacional institucional que debe ser liderados por la comision directiva (Organo

Fiscalizador).

De esta forma la correcta planificacion en materia de comunicacion es esencial,
por lo tanto, para el buen funcionamiento de la organizacion y debe insertarse
expresamente dentro del plan estratégico de CeDRUS, en el que se tienen que marcar
los objetivos de la ONG a corto y mediano plazo, asi como las herramientas que se
deben alcanzar para solucionarlos. El plan de comunicacién debe ser coherente con la
nueva definicion de la mision, vision y valores de la organizacion desarrollar
objetivos y acciones relacionados con la comunicacion que se definen en este plan de

forma coordinada.
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ASPECTOS

METODOLOGICOS
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Tema

Plan de comunicacion y comunicacion externa

Sub tema

Plan de comunicacion externa para el posicionamiento de la Fundacion CeDRUS

Justificacion
El presente trabajo de investigacion pretende determinar el posicionamiento de la
Fundacién CeDRUS en la provincia de Salta, mediante el estudio de la comunicacion

externa y el armado de un Plan de comunicacion.

La eleccion de la variable encuentra su fundamento, en que las caracteristicas que
compone pueden determinar — en gran medida- el éxito o el fracaso de una
Organizacion. Esto se potencia si es que se consideran aspectos actuales del mercado
tales como, la variedad de oferta de un mismo producto o servicio, la saturacion

comunicativa y los cambios cualitativos en los publicos, por mencionar algunas.

En relacion a lo expresado en el parrafo anterior, se entiende que las
organizaciones en la actualidad, generalmente suelen contextualizar, conceptualizar y
poner en préctica herramientas — relacionadas con la temética elegida- no adecuadas.
Por lo que el resultado obtenido no se traduce en los beneficios que se podrian haber

alcanzado, en el caso de haber buscado ayuda profesional.

Por otra parte, el hecho de que la organizacion no solo es considerada como un
sujeto econémico activo, sino también como un sujeto social actuante, con el cual los

publicos buscan establecer relaciones de confianza y bien social. Por lo que entender la
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forma en que estos construyen la Imagen Institucional y el posicionamiento de la

organizacion en la Provincia de Salta toma aun mayor relevancia.

Desde las Relaciones Publicas, la empresa propuesta no contiene variables que
enriquecen el estudio de caso, es asi que el trabajo de investigacion va a proponer un
esquema y un plan de comunicacion que pueda ser en un futuro implementado y
evaluado, asi poder ir implementando escalonadamente elementos que enriquezcan en

materia de comunicacion a la organizacion.

Asimismo, el hecho de que se trate de una Organizacion relativamente pequefia
en cuanto a su esquema organizativo, permitira demostrar que las RR.PP. pueden

emplearse en cualquier ambito.

A través de esta investigacion se busca establecer cuales son los elementos y las
acciones que se deben desarrollar por parte de la organizacion en conjunto con una
relacionista publica; a fin de fijar los criterios comunes que derivan en la formulacion de

su imagen y el posicionamiento de la misma en la Provincia de Salta.

Identificacion del problema

La Fundacién CeDRUS (Centro de Desarrollo Rural y Urbano Sustentable) es una ONG
que su creacion fue impulsada por un grupo de jovenes estudiantes de carreras
vinculadas a los recursos naturales y al medio ambiente. Se constituyd como asociacion
civil el 25 de Enero de 2005, cuando el ministerio de justicia de la provincia de Salta
aprobd el Estatuto Social y le otorga la personeria juridica solicitada (Personeria juridica

N° 026/05). Esto facilita la homogeneizacién, creando la necesidad de acentuar la
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Comunicacion Externa que permita destacar el posicionamiento de la organizacion en la

Provincia de Salta.

Sistematizacion del problema

e ;Qué es la Comunicacién Organizacional?
e ;Cuél es la importancia de la comunicacion y las relaciones publicas en las ONGs?
e ;Qué es la Imagen Institucional?
e Cuéando se obtiene una imagen institucional favorable?
e ;Quiénes forman la Imagen Institucional?
e ;COmo es el proceso de formacion de la Imagen Institucional?
o ;Qué es el publico objetivo?
e ;Cuales son los publicos objetivos?
Formulacion del Problema

¢Cuenta con un Plan de Comunicacion externa y un Posicionamiento sélido la

Fundacién CeDRUS en la Provincia de Salta?

Delimitacién del objeto de estudio

Esta investigacion tiene como objeto de estudio el Posicionamiento mediante la
comunicacion externa de la Fundacion CeDRUS, ubicada en la ciudad de Salta,
departamento Capital, Provincia de Sala, Argentina; desde su creacion, afio 2005 hasta la

actualidad.
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Objetivo general
“Desarrollar un plan de comunicacion externa para el posicionamiento de la

Fundacion CeDRUS en la Provincia de Salta”

Objetivos especificos
e Evaluar el contexto de la Fundacion
e Determinar el posicionamiento actual de la Fundacion.
e Analizar los publicos objetivos de la Fundacion.

e Determinar la relacion que tiene la Fundacion con autoridades de la Ciudad de

Salta.

e Plantear un plan de comunicacion que les sirva como guia para el
posicionamiento de la Fundacion.

e Corroborar si la Fundacion realizaba acciones relacionadas con comunicacion y

relaciones publicas.
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Antecedentes

Como antecedentes del objeto de estudio podemos mencionar los siguientes trabajos:

o BARRERA, Florencia (2011). Estrategias de comunicacion externa, difusion e
imagen de marca. Tesis para optar al titulo de Licenciatura en Relaciones Publicas e
Institucionales, Facultad de Economia y Administracion, Universidad Catdlica de Salta, Ciudad
de Salta, Provincia de Salta, Republica Argentina.

e CARRAZAN MENA, Fernando Jeremias (2008). La imagen institucional Las
acciones de responsabilidad social empresaria de la organizacion Pan American Energy y
sus repercusiones en la imagen-actitud de la comunidad de Tartagal. Tesis para optar al
titulo de Licenciatura en Relaciones Publicas e Institucionales, Facultad de Economia y
Administracién, Universidad Catdlica de Salta, Ciudad de Salta, Provincia de Salta, Republica
Argentina.

e DIEZ BARRANTES, Mercedes (2011). Imagen de la fundacién alegria. Tesis para
optar al titulo de Licenciatura en Relaciones Publicas e Institucionales, Facultad de Economia y
Administracién, Universidad Catdlica de Salta, Ciudad de Salta, Provincia de Salta, Republica
Argentina.

e GOYTIA CASERMEIRO, Maria Virginia (2011). EI arte de la imagen y la
comunicacion. Tesis para optar al titulo de Licenciatura en Relaciones Publicas e
Institucionales, Facultad de Economia y Administracion, Universidad Catdlica de Salta, Ciudad
de Salta, Provincia de Salta, Republica Argentina.

e SCROCCHI KRETZSCHMAR, Victoria (2010). Imagen y difusion de la fundacion
Miguel Lillo en San Miguel de Tucumén. Tesis para optar al titulo de Licenciatura en
Relaciones Publicas e Institucionales, Facultad de Economia y Administracién, Universidad
Catolica de Salta, Ciudad de Salta, Provincia de Salta, Republica Argentina.

o TAPIA, Inés (2009). La incidencia de la comunicacién externa en la formacion de la
imagen actitud. Tesis para optar al titulo de Licenciatura en Relaciones Publicas e
Institucionales, Facultad de Economia y Administracién, Universidad Catélica de Salta, Ciudad

de Salta, Provincia de Salta, Republica Argentina.
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Tipo de investigacion
Teniendo en cuenta la finalidad del estudio, es un tipo de investigacion bésica.
Tiene como objetivos llegar a conclusiones aplicando los conceptos al analisis del objeto

de estudio.

Segun du alcance temporal, es prospectiva ya que los momentos estudiados se

refieren al presente inmediato.

Segun su profundidad, corresponde a una investigacion descriptiva. Su objetivo

es el analisis de los fendmenos y el estudio de sus relaciones.

Segun su amplitud, es macro socioldgica. Hace referencia al estudio de variables

y sus relaciones de aplicacién general.

Segun sus fuentes, se emplean en el estudio fuentes secundarias basadas en
material bibliografico y hemerografico especializado, de paginas web. En tanto se
emplea las fuentes primarias citadas a continuacion, a partir de los siguientes

instrumentos: Encuestas y entrevistas.

Segun la concepcion del fendbmeno, es homotética. Se orienta a explicaciones

generales y su metodologia es empirico analitica.

La dimension temporal corresponde a su aspecto diacronico, ya que realiza un
estudio referido a variables conceptuales determinadas que se asumen validas en tanto
no sean refutadas por conocimientos tedricos novedosos. Se opera un estudio abarcativo

para el analisis de conocimientos conceptuales y aplicacion en analisis empirico.
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Tipo de disefio
Este trabajo de investigacion esté orientado basicamente a identificar

caracteristicas del universo de investigacion y determinar la asociacion entre variables.

Constituye un estudio de tipo descriptivo ya que pretende establecer las

correlaciones y asociaciones entre las variables propuestas.

Es un disefio no experimental.

Fuentes, métodos y técnicas para la recoleccion de datos

Para la recoleccion de datos se utilizardn fuentes primarias y secundarias.
Fuentes Secundarias
Se utilizaran como fuente secundaria los antecedentes previamente detallados.

Fuentes Primarias

Como fuente primaria para este estudio de investigacion, se recurrira a técnicas
de encuestas tanto a los empleados como clientes del estudio contable y una entrevista al

contador para la recoleccion de datos sobre la empresa.
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FUNDAMENTACION

TEORICA
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Comunicacion Organizacional

La comunicacion organizacional es una comunicacion que facilita el control sobre los
comportamientos dentro de la organizacion. Ya que permite coordinar distintos elementos que
conllevan al logro de los objetivos y permite mantener un equilibrio dptimo dentro de la
organizacion. A su vez contribuye a neutralizar los problemas que obstaculizan el desarrollo de
la organizacion, a través de un conjunto de esfuerzos y acciones adaptativas tales como

politicas, procesos, productos de comunicacién, etc. (Egidos D y Paez L, 2000).

Es importante recordar la filosofia de Villafafie J (s.r.) que afirma que las organizaciones no
comunican Unicamente a través de establecimiento de politicas o procesos de comunicacion
predefinidos, sino que comunican en todo momento; desde cuando emiten un mensaje hasta
cuando callan, y es por ello que es importante no dejar librada al azar la comunicacion de una

organizacion.

Importancia de la comunicacion y las relaciones publicas en las ONGs

Wilcox, Cameron, Xifra (2006) afirman que para las organizaciones sin animo de lucro la
practica de las relaciones publicas en su nombre difiere en cierta medida de la préctica del
mundo empresarial. Para muchas organizaciones sin animos de lucro, obtener fondos es una
necesidad que ocupa buena parte de su actividad, ya que sin estas contribuciones no podrian
existir. La donacion de dinero de forma constructiva es una tarea mas compleja de lo que la
mayoria de la gente puede pensar. Los requisitos de la fundacion deben de darse a conocer a los
potenciales beneficiarios de las ayudas, deben evaluarse innumerables solicitudes y por Gltimo

anunciar las ayudas concedidas.

La captacion de fondos corresponde a un conjunto de acciones llevadas a cabo por una
organizacion sin &nimo de lucro, para obtener donaciones para su financiamiento o para una

determinada causa o propésito. La obtencién de los fondos necesarios para desarrollar las
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distintas actividades es un problema crucial para cualquier organizacién sin fines de lucro, por
lo que a través de las relaciones publicas se busca participar directamente en la captacion de
fondos por medio de la identificacion y estructuracién de publicos objetivos, organizacion de

eventos e implementacion de campanas.

Segin Wilcox, Cameron, Xifra (2006) toda organizacién no lucrativa que requiera de
voluntarios deberia establecer su propio conjunto de metas en relaciones publicas, y desarrollar

un programa que atendiera los siguientes objetivos fundamentales:

° Fomentar el conocimiento por parte del publico del propésito y actividades de la
organizacion

. Inducir a los individuos a utilizar los servicios que la organizacién pone a su
disposicion

o Crear materiales educativos

° Reclutar y formar voluntarios

o Obtener fondos para financiar las actividades de la organizacion
Para que una organizacion sin fines de lucro pueda ser agente de atraccién de fondos o

voluntariado, debera tener una imagen capaz de atraer a los publicos objetivos.
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Imagen Institucional

Realizar una precision terminologica sobre el término “Imagen” representa un verdadero

reto, dada la polisemia del término y a la innumerable cantidad de autores que definen el mismo.

De esta manera y como resultado de la misma se cree oportuno hacer mencién a algunas de las

expresiones acufiadas en el &ambito de la comunicacion.

Martineau
(1958)

Costa (1977)

Topalian (1984)

Bernstein (1984)

Barich y Kotler
(1991)

Tabla 1 - Conceptualizacion de Imagen
Concepto de Imagen

Imagen es la suma de las cualidades funcionales y atributos
psicoldgicos que existen en la mente del consumidor.

Imagen de la empresa es la resultante de multiples y diversos
mensajes que, acumulados en la memoria colectiva, configuran una
globalidad significativa capaz de influir en los comportamientos y

determinarlos.

Imagen es el perfil del objeto, es decir, la suma de impresiones y
expectativas reunidas en la memoria del individuo.

Imagen es el modo en que los stakeholders perciben los indicadores
de identidad de una organizacion. Se forma a través de encuentros
con las caracteristicas de la organizacion, y es el resultado neto de la
interaccion de todas las experiencias, creencias, sentimientos,
conocimientos e impresiones que cada stakeholders posee sobre la
organizacion

Imagen es la suma de creencias, actitudes e impresiones que una
persona o grupo guardan de un objeto.
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Tabla 2 — Conceptualizacion de imagen institucional

Concepto de Imagen Institucional / Corporativa / Organizacional

Spector (1961)

Abratt (1989)

Riordan,
Gatewood y
Barnes Bill

(1997)

Ind (1997)

Villafafie (1998)

Christensen y
Askegaard (2001)
Balmer (2001)

Christie (2002)

Alvesson (1990)

Duttony
Dukerich (1991)

Imagen corporativa es la suma total de las percepciones de las
caracteristicas de una empresa que posee un individuo.

Imagen corporativa no es lo que la empresa cree ser, sino los
sentimientos y creencias sobre la compafiia que existen en la mente
de sus audiencias

Imagen corporativa es la percepcion individual de las acciones
actividades y compromisos de una organizacion

Imagen corporativa es el dibujo mental que una audiencia tiene
sobre una organizacion, generado a traves de la acumulacion de
todos los mensajes recibidos

La imagen corporativa es el resultado de la integracién, en la mente
de los pablicos con los que la empresa se relaciona, de un conjunto
de iméagenes que, con mayor 0 menor protagonismo, la empresa
proyecta hacia el exterior.

La imagen corporativa es la impresion creada o estimulada a de la
identidad corporativa

La percepcion mental que de una organizacion posee un individuo
0 grupo de individuos.

Imagen corporativa es un término holistico que incluye tres
perspectivas interrelacionadas: la autoimagen, la imagen proyectada
y la imagen percibida de la organizacion

La imagen organizacional es (1) una impresion holistica que tiene

un individuo o un grupo particular hacia una organizacion y (2) la

comunicacion por parte de la organizacion de un dibujo proyectado
y fabricado por ella misma.

Imagen organizacional es el modo en el que los miembros de la
organizacion creen que otros ven su organizacion.
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De la revision de las definiciones del cuadro se desprende que hay consenso entre
todos los autores en asociar el término imagen con el de percepcion (Bernstein, 1984;
Balmer, 2001; Christie, 2002; Riordan, 1997; Spector, 1961), o de relacionarlo con el
resultado de una impresion (Alvesson, 1990; Barich y Kotler, 1991; Bernstein, 1984;
Christensen y Askegaard, 2001; Dowling, 1986). Asi, segun estas conceptualizaciones:
la imagen tendria una naturaleza acumulativa o aditiva, ya que se configura como la
suma (Barich y Kotler, 1991; Martineau, 1958; Spector, 1961;Topalian, 1984), el
resultado (Villafafie, 1998), la acumulacién (Ind, 1997), el conjunto (Dowling, 1986) o
la impresion holistica (Alvesson, 1990) de creencias, actitudes, experiencias,
sentimientos, impresiones o informaciones, que un sujeto —el consumidor (Martineau,
1958), los stakeholders (Bernstein, 1984), los individuos en general (Balmer, 2001;
Brown y Dacin, 1997; Spector, 1961)— posee de un objeto, que es la fuente de la que
proviene la imagen. Existen varios niveles de imagen —producto, marca, empresa,

sector— (Barich y Kotler, 1991).

En la literatura sobre teoria organizacional aparecen varias acepciones de imagen
entrelazadas, destaca la de imagen institucional. Este término se refiere a la imagen cuyo
objeto es la organizacién misma, y cuyo sujeto (quien la percibe) se encuentra en el
exterior de la empresa (audiencias, publicos, stakeholders externos) (Balmer, 2008).
Desde esta perspectiva, la nocién de imagen institucional aparece como sinénimo de
identidad percibida: la identidad corporativa proyecta la personalidad de la organizacion

y provoca imagenes en sus publicos externos (Balmer, 2001; Markwick y Fill, 1997).

Segun la literatura, la concepcion de imagen corporativa como identidad

percibida supone dos consideraciones importantes a tener en cuenta: 1) que la empresa
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no tiene sélo una imagen, sino tantas como individuos interactian con ella (Barich y
Kotler, 1991; Dowling, 1986; Markwick y Fill, 1997; Riordan, Gatewood y Barnes Bill,
1997); y 2) que la imagen es la suma de todo un conjunto de imagenes unitarias o
especificas de la empresa o la marca (Brown y Dacin, 1997; Spector, 1961; van Riel,

1995).

Como se ha visto, el proceso de significacion de Peirce (1985) permite explicar que
la imagen corporativa se construye en un proceso social y subjetivo. Segun Christensen y
Askegaard (2001: 305), el tercer elemento que interviene en el proceso de significacion, el
interpretante, se corresponde con la imagen institucional: “una impresion creada o
estimulada por la sefial que es la identidad corporativa” y que se refiere a un objeto, la

personalidad corporativa.

La segunda consideracion hace referencia a que la imagen de un objeto
(organizacion, marca) se configura como una especie de mosaico donde se insertan
coherentemente todas las percepciones e informacion de ese objeto que recibe un sujeto
(Keller, 1993; Villafafie, 1998). En efecto, “la formacion de la imagen de un objeto se
realiza por medio de cadenas o redes de asociaciones que se construyen durante un periodo de
tiempo como consecuencia del impacto de estimulos”, que se van almacenando en la
memoria del individuo (van Riel, 1995: 79). El conjunto y ordenamiento coherente de tales
asociaciones (imagenes unitarias) genera una impresion global del objeto (en el caso de
las organizaciones, imagen corporativa). Se trataria de una concepcion gestaltica de la
imagen, en la que ésta es el resultado de un proceso integrador realizado en la mente de

los sujetos (Villafarie, 1998; Costa, 1977).
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Imagen Institucional como estructura mental cognitiva

El estudio de la Imagen Corporativa es el estudio de como un individuo conoce a
una organizacion, del andlisis del proceso de adquisicion de conocimiento realizado por
parte de los individuos acerca de la entidad (Brown y Dacin, 1997). Ese conocimiento de
una organizacion no se elabora como una accion reflexiva o premeditada de analisis de
la misma, sino que es un conocimiento espontaneo, fruto de experimentar la presencia de
la organizacion como una persona u objeto méas dentro del devenir cotidiano de la vida

de un individuo.

De esta manera, la imagen seria el resultado de un proceso mental que configura
la estructura cognitiva del sujeto: ordena y da significado a un conjunto de datos y
estimulos inconexos que pueden proceder de diferentes fuentes y que tienen en comun el
hecho de encontrarse referidos a una misma organizacion, o a su hombre, simbolos y

acciones que esta ultima pueda desarrollar en el mercado (Jiménez Zarco et al. 2007).

En otras palabras, se puede establecer que la Imagen Corporativa de una
organizacion seria entonces la estructura mental cognitiva, que se forma por medio de
las sucesivas experiencias, directas o indirectas, de las personas con la organizacion.
Estaria conformada por un conjunto de atributos que la identificarian como sujeto social

y comercial, y la distinguirian de las demas entidades. (Capriotti, 2009)

Esta estructura o esquema mental se configura en la mente de los puablicos como
una gestalt (Villafaiie, 1993), resultado de un proceso acumulativo y evaluativo de
informacién, el cual es fragmentario (se compone de una diversidad de informaciones

que llegan a los publicos, las cuales son interpretadas, comparadas y agrupadas con las
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anteriormente percibidas) y discontinuo (se reciben las informaciones en diversas
circunstancias —situacion de la percepcion—, diversos espacios —sitio de la percepcion—y

diversos tiempos —momento de la percepcion-). (Costa, 1977; Capriotti, 1992).

Cada uno de los atributos estaria formado por un conjunto de evidencias
(tangibles o comprobables de forma material) y de suposiciones (intangibles o de no
comprobables materialmente). En esa estructura de atributos podemos encontrar
elementos cognitivos (aspectos vinculados al conocimiento real o comprobado de las
cosas) como asi también elementos afectivos (de caracter emocional y que no responden
a cuestiones analiticas). Esas dos estructuras (cognitivas y afectivas) se encuentran
intimamente ligadas, e influyen unas sobre otras. Asi, es muy dificil determinar hasta
qué punto la Imagen Corporativa de una organizacion estd conformada por aspectos
cognitivos o emotivos. Es mas, podriamos decir que cada uno de los atributos con los
gue una organizacion es identificada o asociada tiene una doble componente cognitiva y

emocional (Capriotti, 2009).

Elementos que influyen en la formacion de la Imagen Institucional

Cornelissen (2000) diferencia dos teorias al respecto. La primera, con un enfoque
mas tradicional, asume la existencia de una relacion lineal entre identidad corporativa y
la imagen que se forman los publicos, es decir, solo considera la comunicacion
controlada por la empresa (Abratt, 1989). En este sentido, esta teoria busca utilizar de
manera racional y planificada los recursos comunicativos para evitar imagenes aleatorias
y confusion en las audiencias (Hernandez, 1991; Sanz de la Tajada, 1994), un enfoque
que ha evolucionado hasta llegar al concepto de comunicacion integrada de marketing.

En concreto, el objetivo que persigue es considerar estratégicamente todas las
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herramientas de comunicacion e integrarlas en un discurso unico (Regouby, 1988),
combinando técnicas que hasta el momento gozaban de cierta autonomia, como la
publicidad, el marketing directo, la promocion de ventas y las relaciones publicas para
lograr la mayor claridad, consistencia y un impacto maximo de la comunicacién (Ducan
y Everett, 1993). Es importante tener en cuenta que no se trata s6lo de una mera
coordinacion de herramientas, sino de una filosofia y un proceso apoyado en la

integracion estratégica de la comunicacion (Caywood, Schultz y Wang, 1991).

Frente al modelo tradicional de la comunicacién adquiere importancia una
segunda aproximacién (Cornelissen, 2000), que reconoce la fuerza de la comunicacién
controlada en la generacion de la imagen pero que también considera la importancia de
otras fuentes, como el boca a boca o las propias experiencias con el producto o la
empresa. Este nuevo enfoque lo han adoptado los modelos tedricos de Rodriguez del
Bosque (1995) y Stuart (1999), pues incluyen el efecto de las opiniones de otras
personas, asi como el modelo de Dowling (1993), que afiade la experiencia con el
producto y la comunicacion a través de los canales de distribucion. A este respecto, los
estudios empiricos que han relacionado experiencia con un producto e imagen
comprueban que los usuarios de una marca desarrollan creencias fuertes sobre la misma
debido a la experiencia, otorgandola asi una mayor valoracion (Barwise y Ehrenberg,
1985; Barnard y Ehrenberg, 1990; Hoek et al., 2000). En cuanto a la comunicacién boca
a boca, definida como una comunicacion informal sobre una marca, producto,
organizacion o servicio, entre una persona sin relacién comercial con el objeto y un

receptor (Buttle, 1998), tiene un efecto incluso mayor que el de la publicidad a la hora
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de convertir una predisposicion neutra o desfavorable hacia una marca en una actitud

positiva (Day, 1971).

El dltimo paso del proceso de generacion de la imagen se refiere a la recepcion
de todas las sefiales por parte de los publicos y la consiguiente formacién de una
impresion global sobre la empresa. Hay que tener en cuenta al respecto que cada publico
estara interesado en distintos aspectos de la actividad de la empresa (Fombrun, 1996),
utilizara distintos filtros cognitivos (Fiol y Koovor-Misra, 1997; Zyglidopoulos, 2001) y
dard mayor o menor peso a los distintos atributos segn su estatus e intereses con la
organizacion (Caruana, 1997; Cappriotti, 1999; Zyglipoulos, 2001). Todos los
stakeholders reciben muchas impresiones, pero no retienen toda la informacion. Cada
grupo selecciona los elementos que por relacion con la empresa mas le interesan, y sobre
la base de éstos, se formara una imagen global (Rindova, 1997). Por ejemplo, los
empleados se fijaran en las practicas directivas, los inversores en el beneficio, retorno de
la inversion y perspectivas de crecimiento, los clientes y suministradores en la calidad,
servicio e innovacién, la comunidad y el puablico en general en la actuacién corporativa
social y el gobierno valorara el cumplimiento de la regulacion y actuacion competitiva
(Petrick et al., 1999). Tal afirmacion la sostiene también Fombrun (1996) al sefalar que
una reputacion se construye con confiabilidad para los consumidores, que se fijan en la
calidad del producto y servicio al cliente, credibilidad para los inversores, fiabilidad para
los empleados y responsabilidad para la sociedad en general. Todo ello da lugar a
diferentes imagenes, dependiendo de la naturaleza de la interaccion que tenga la empresa

con los diversos publicos (Zinkhan et al., 2001).
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Por encima de estas imagenes existe una imagen nucleo o global (Rodriguez del
Bosque, 1995; Cappriotti, 1999), que diversos autores relacionan con la reputacion
corporativa (Turnbull, 1986). En este sentido, aunque la imagen y la reputacién se han
considerado en ocasiones como sinénimos (Berstein, 1986), existe cada vez un mayor

consenso en torno a diferenciar ambos conceptos.

Imagen Institucional Vs. Reputacion

Continuando con lo expuesto anteriormente, se considera necesario realizar la
diferenciacion entre “Imagen Institucional” y “Reputacion”. De esta manera para
Dowling (1986) la reputacion corporativa es la valoracion global de una compaiiia,
constituida por la acumulacién de impactos sobre la identidad de la empresa, asi como
por posibles transacciones y contactos directos con la misma (Marckwick y Fill, 1997;
Gray y Balmer, 2000). Por tanto, la reputacion puede verse como un paraguas que
concilia las diversas impresiones 0 imagenes que se tienen sobre una empresa (Fombrun
y Shanley, 1990; Fombrun, 1996), y refleja su andadura a lo largo del tiempo (Yoon et
al., 1993; Saxton, 1998). Teniendo en cuenta que la percepcion sobre el comportamiento
corporativo se convierte en antecedentes de la valoracion global de la empresa, en los
estudios de imagen se deben recoger tres medidas: imagen global o reputacion general,
dimensiones especificas de imagen, y comparaciones entre marcas en tales conceptos

(Lewis, 2001).
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Fuentes de informacidn que intervienen en la construccion de la
imagen

Como sefala Capriotti (1990), se pueden distinguir tres fuentes de informacion
que intervienen decisivamente en la construccién de la imagen — siendo tanto de caracter

indirecta como directa-, siendo estas:

Comunicacion masiva.

En este &mbito se podran encontrar todos los mensajes emitidos por cualquier
emisor, ya sea la misma empresa, su competencia, el sector y hasta la sociedad en la cual
se encuentra inmersa, pero con la particularidad de que pueden llegar a ser generales que
puedan afectar a la organizacion, a su vez estos mensajes son transmitidos a travées de los

grandes medios de comunicacién masiva.

Todos los mensajes que son recibidos por los individuos pueden estar
direccionados en consonancia o en disonancia con aquellos mensajes que son emitidos
por la misma organizacion. Esto podra tener dos consecuencias claramente
identificables, en una primera instancia de ser consonantes cumpliran un rol de
reforzador de la informacion ya percibida, por lo tanto, de la actitud adoptada y de la
imagen de la organizacién, y en una segunda instancia, en contraposicién a lo
explicitado anteriormente, los mensajes podrian ser disonantes, 1o que representarian un

ruido en la comunicacion de la organizacion.

La comunicacion a través de medios masivos de comunicacion esta caracterizada
por la unidireccionalidad, ya que los publicos no tienen la posibilidad de responder a los

mensajes; por ser indirectas, mediante la utilizacién de un artefacto técnico que se
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interpone entre el emisor y el receptor; y en una Ultima instancia, estan caracterizadas

por ser distantes, esto se da por la nula o casi nula implicacion afectiva del destinatario.

Interacciones personales reciprocas.

Otro ambito, involucra a los grupos, la interacciones que realizan, la forma de
relacién que establecen, y el grado de influencia que aplican, no solo en sus miembros,
si no también dentro de la misma sociedad. Se considerara para este estudio que el grado
de influencia es superlativo en la forma en que sus pares perciben el mundo que los

rodea.

Se debe destacar en este punto la Teoria de los dos escalones de la comunicaciénl en la
cual se establece que los medios masivos de comunicacion no tenian tanta influencia
como se creia, sino mas bien su influencia sobre la masa se debia al papel que
desarrollado por los diferentes lideres de opinion o referentes, definidos como aquellas
personas pertenecientes a grupos primarios que a causa de una determinada reputacion o
reconocimiento, ejercen una influencia mayor sobre la opinion y la percepcion del resto

del grupo en determinadas tematicas.

También se considera oportuno citar una de las corrientes de investigacion
psicolégica social, denominada interaccionadme simbdlico, a través de la cual se
concibe que las interacciones y las relaciones que coexisten en un grupo o sociedad,
intervienen en el proceso de asignacion de un significado a un determinado mensaje,
situacion, etcetera. Por lo tanto, el significado no es otra cosa que el constructo social, es

decir una creacion que emana de y a traves de las diferentes relaciones sociales a medida

! NOTA: Teoria también denominada “Two step flow of communication” desarrollada por los autores
Lazafeld, Berelson y Gaudet (1968).
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que estas se desarrollan y coexisten. La interaccion modifica y dirige el comportamiento

humano.

La interaccion personal marca, enmarca, limita o expande las posibilidades
interpretativas de los miembros de un puablico. Funcionando de tres formas, en primer
lugar, como un canal de comunicacién, en una segunda instancia como una fuente de
presion para alcanzar adaptarse al modo de pensar y actuar del grupo y en una ultima

instancia ofrece una base de apoyo social al individuo en cuestion.

La interaccion estd caracterizada por ser directa, bidireccional y fuertemente

emaocional.

Experiencia personal.

Ocurre cuando un miembro del publico entra en contacto con la organizacion de
forma directa y personal, y genera la posibilidad de confirmar, a través de la propia

experiencia, la imagen que poseia de la organizacion.

Las percepciones recibidas en este ambito son muy fuertes y repercuten en todas
las estructuras de interpretacion del individuo ya que le permite contraponer la verdad

“supuesta” y la verdad “vivida”, juzgando a la organizacion sin filtros o presiones.

El campo de la experiencia personal se destaca sobre los otros dos &mbitos, por ser

bidireccional, directo y emocional.

Los tres ambitos establecidos, pueden desarrollarse de forma paralela, pero solo desde la
simultaneidad, integracion e interaccion. Por lo que se podré concluir que la imagen es el fruto
de esta interaccion. No obstante, tanto la interaccion personal y de la experiencia propia son los

ambitos mas influyentes, relegando la comunicacién de medios masivos.
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Beneficios asociados a la Imagen Institucional
Lojo (2010), resalta la existencia de dos principales beneficios asociados a la

Imagen Institucional, siendo estos:

e Crear valor: para otorgar a la organizacién un sentido positivo, un ser social; que
pueda ser asumido como imagen de la entidad en la mente de los publicos.

o Facilitar la diferenciacion: forjar una imagen que aporte un valor diferencial, de
modo que los publicos consideren a la organizacion como una opcion/alternativa

respecto a otras organizaciones.

Por otra parte, se encuentran los beneficios desarrollados por Capriotti (2009), en

donde se destacan:

e Vender mejor: si la empresa posee una imagen positiva que supera a la de sus
competidores, podra vender sus productos y/o ofrecer sus servicios a un precio mayor,
dado que sus consumidores/clientes estan dispuestos a pagar un "plus de marca’.

e Atraer mejores trabajadores: aquella organizacién que posea la mejor imagen

corporativa de su sector se convertird en referente como empleador y sera considerada

26 |Pagina



como un buen lugar donde trabajar. De este modo, podra atraer con mayor facilidad a los
mejores trabajadores y retener a sus talentos internos.
Los publicos como formadores de la Imagen Institucional

Se puede definir el publico como: “el conjunto de miembros de un grupo social
que, sin estar necesariamente unidos fisicamente, reaccionan ante un estimulo comun o
bien se encuentran unidos mediante vinculos mentales por un interés comdn definido

hacia determinados temas o aspectos de la vida cotidiana” (Sanchez Guzman, 1989).

Continuando con el concepto aportado por el autor, y relacionandolo con el
trabajo en cuestion, se puede establecer que el interés comin de los miembros del
publico es hacia temas o aspectos relacionados especificamente con la organizacion de

la cual es publico.

Tal como se establecié en apartados anteriores, las “reacciones” de estos publicos, no

necesariamente debe ser conductual, si ho que puede ser de tipo actitudinal.

Finalmente, el mencionado “interés comuin” y las “reacciones” vienen
determinados por el vinculo. Esta vinculacion, es la pertenencia a un publico, originada
porque sus miembros comparten un mismo ‘“status” y, por ende, desempeflan un mismo

rol en relacién con la organizacién, que es diferente al de los otros publicos de la misma.

Por otra parte, algunos autores difieren en la clasificacion o agrupacion de estos
publicos, de esta manera se considera oportuno realizar la mencion de dos de estas

clasificaciones, siendo:

En una primera instancia, publico interno: son todas aquellas personas que tienen

relacién directa con la organizacién. Como, por ejemplo, los empleados. Publico
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externo: son todos los que, sin formar parte directa de la organizacion, interactan con
ella. Como, por ejemplo, proveedores, personas que viven cerca de la ubicacién

geografica de la empresa, clientes, entre otros.

Podemos encontrar, en términos generales dentro de la definicién de publicos,
que algunos autores consideran que, existen organizaciones, que poseen publicos
“mixtos”. L0s cuales son concebidos, en empresas que poseen asesores a distancia, o
algunos de sus trabajos son tercerizados. Entonces son empleados y proveedores. Que al
no ser necesaria esa discriminacion para este estudio particular dejaremos de lado.

Basando los conceptos desarrollados, en lo que sera necesario estudiar aqui.

Dependiendo donde esté ubicado el puablico, serd su manera de recibir la
informacion brindada por la empresa, su interpretacion, y lo que tome de los mensajes
emitidos y sobre todo la actitud que tendra con respecto a las sensaciones que esta

organizacion despierte en él.

Con esta jerarquizacion, sera posible identificar los publicos a los que la organizacion,
tiene, 0 mas bien, debe prestar una atencion especial, basandose en el nivel de influencia

que este tenga sobre la organizacion.

En una segunda instancia, encontramos
la clasificacion propuesta por Berstein, quien
realiza una clasificacion con mayor cantidad de

detalles:
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Relaciones Publicas

Durante el Primer Foro Interuniversitario de Investigadores en Relaciones Publicas
celebrado en Vic entre el 2y el 4 de Julio del afio 2003, diferentes estudiosos y profesionales de
la rama definieron las relaciones publicas como la disciplina cientifica que estudia la gestién del
sistema de comunicacidn a través del cual se establecen y mantienen relaciones de adaptacion e
integracion mutua entre una organizacion o persona y sus publicos (Sriramesh K, Vercic D,

2003).

Xifra, J (2005) afirma que las relaciones publicas tienen como finalidad establecer y
mantener relaciones de beneficio mutuo entre una organizacién y sus publicos, a través de un

sistema comunicativo.

Las relaciones publicas conforman un proceso, es decir, son un conjunto de acciones,
cambios o funciones que implican un resultado que debe de estar alineado a las metas de la
organizacion. Para ello, las relaciones publicas abarcan la investigacion y analisis, la creacion de
una politica, la planificacion, la comunicacién y la retroalimentacion con muchos publicos

(Wilcox, Cameron, Xifra, 2006).
Planificacion de metas y objetivos

Las relaciones publicas suelen caracterizarse como una funcion de la direccion participativa
por objetivos, inclusive la doctrina europea ha defendido este sistema como el ideal para la
consolidacion de las relaciones publicas. La direccion por objetivos asocia a cada responsable
de unidad la definicion y realizacién de los objetivos de la organizacion, no asigna los objetivos
autoritariamente. Este sistema solamente sera eficaz si la organizacion se dota de los

subsistemas necesarios:

. Un sistema descentralizado que defina claramente las competencias de los servicios
dependientes en cuya cabeza haya un Unico responsable
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. Un sistema de comunicacion que permita a cada uno articularse respecto al otro y
situarse en el conjunto

. Un sistema de delegacion para considerar las ventajas e inconvenientes de cada
decision

o Un sistema de control para para seguir la evolucion real de la organizacion de
acuerdo al camino fijado

. Un sistema de iniciacion y de promocion que asocie equitativamente a aquellos que

participan con el progreso de la organizacion.
Los objetivos deberan ser especificos y claramente definidos, mensurables y alterables,
creibles, aceptables, realistas y alcanzables, presupuestables y sometidos al tiempo (Xifra J,

2005).
Identificacion de publicos objetivo

Dentro de las relaciones publicas se acostumbra a hacer una identificacion de publicos
objetivo, que consiste en una segmentacion de puablicos, la cual permite identificar a los sujetos
receptores de los mensajes y eso permite construir o elevar una comunicacion diferente y Gnica
para cada uno de esos publicos, y de esa manera se aumenta la efectividad del impacto, la

concentracién de esfuerzos es enfocada y hay menor desperdicio de recursos (Sanchez L, 2009).

Cada publico es un conjunto de personas que situadas en la érbita de una organizacion, son

idéneas para afectar de manera positiva o negativa la actividad de ésta (Urzaiz J, 1971).

Capriotti P (1992) afirma que por lo general, el interés comin de los miembros del publico
es hacia temas o aspectos relacionados especificamente con status que ocupa en la organizacion
de la cual es publico. Debido a que cada grupo de individuos ocupa un status de publico
determinado con respecto a la organizacion, e interpreta su rol de publico en base a dicho status,
se deberd definir cada puablico por el tipo de interaccion que realiza con la organizacion, y en

base a ello organizar las percepciones y relaciones con ella.

Xifra J (2005), afirma que un andlisis estructural de los publicos permite conocer los

mecanismos, articulaciones y canales existentes en cada grupo para poder servirse de ellos en la

30|Pagina



ejecucion de los programas de comunicacion. Mientras que un analisis motivacional de los
publicos permite determinar las motivaciones, intereses y problematicas, ya sea en general o en
relacién con un tema real o potencial, o respecto a la organizacion; y con ello conocer la
personalidad colectiva del grupo con el cual la organizacion pretende relacionarse, pues debera

tomarlo en cuenta al momento de elaborar y formular sus mensajes.
Disefio de mensajes

Una vez conocidas las necesidades de comunicacion y relaciones, y a quién ha de dirigirse
para cumplir los objetivos, se procede a disefiar los mensajes que deberan ser transmitidos a los

diferentes publicos para hacerlos consientes o bien para motivarlos.

La formulaciéon del mensaje debe realizarse muy cuidadosamente, ya que éste forma el
contenido regular del discurso organizativo, sea cual sea su lugar de emision y los pablicos a los
que se dirige. Sobre el mensaje descansa el conjunto de la comunicacion de las organizaciones
por lo que debe dejar huella en el puablico. Para ello, el mensaje deberd contar con seis
caracteristicas: coherencia, distincion, comprensién, visibilidad, duracion y adaptabilidad (Xifra

J, 2005).

Mensajes clave
Rojas, O (2003) define que un mensaje clave es un enunciado correctamente construido,
desde un punto de vista gramatical, que presenta lo que se quiere comunicar de una manera

directa, caracterizado sobre todo por su concrecion.

Un mensaje clave efectivo no puede dejar lugar a interpretaciones o a segundas lecturas, ni
tiene que ser tan resumido que no explique nada, ni tan extenso que pueda confundir al publico.
Mas bien, los mensajes clave son enunciados que tienen la intencién de comunicar sélo una

cosa, ya sea una idea, un concepto, una postura, un hecho, etc.
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Para lograr influir en la percepcion que los publicos tengan sobre una organizacion, es
importante la creacion y difusion de mensajes clave dirigidos a cada uno de los puablicos

correspondientes a través de los canales y medios correctos segln cada publico.
Ejecucidn: Estrategias, técnicas y tacticas

Xifra J, (2005) describe las estrategias como las aproximaciones globales para llegar a un
publico previamente identificado con el mensaje que pretende informarle o motivarle. Estas
determinan qué proposito esta intentando alcanzar la organizacion con los mensajes dirigidos al
publico, y como, de manera muy general, estd trabajando para conseguirlo. Es importante

remarcar que las estrategias deberan ser especificas para cada publico objetivo.

Las técnicas identifican con mayores pormenores como se debera difundir el mensaje en el
marco de la estrategia, las técnicas son especificas de cada estrategia. A su vez, las tacticas
comprenden todos los procesos oportunistas y puntuales que deberan llevarse a cabo para el

correcto desarrollo de cada técnica.

| Peris P (2000) afirma que una organizacion puede transmitir un mensaje sobre si misma a
sus empleados, a sus clientes, socios, y a todo su publico, dentro y fuera de la misma; pero lo
que es realmente importante es la recepcion de dicho mensaje. Wilcox, Cameron, Xifra, (2006)
afirman que la difusion eficaz del mensaje es el inicio del proceso que lleva al cambio de

opinion y a la adopcidn de productos o servicios.

Nuevos medios de comunicacion

Igarza R (2008) afirma que los nuevos medios de comunicacion son nuevas formas
culturales que dependen de una computadora para su distribucion, representacion y uso
interactivo. Dependen de componentes digitales fisicos para ser almacenadas, distribuidas y

representadas, capacidades que estan asociadas generalmente a la computadora.
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Todo nuevo medio puede ser definido a través de sus capacidades para mediatizar los
contenidos y para la mediacion en las interacciones. Estas capacidades determinan las funciones
y alcances de su modelo de comunicacidn y de la adaptabilidad a los intereses y necesidades del
usuario. El surgimiento de los nuevos medios de comunicacién ha facilitado la comunicacion

multidireccional y la interaccién entre los diferentes publicos.

En la actualidad, mualtiples organizaciones ya sean una micro, pequefia, mediana 0 gran
corporacién, han decidido incursionar en el entorno digital intentando captar la atencién de
millones de usuarios presentes en la red, adentrandose en la evolucion tecnolégica que propicia
un nuevo modelo de gestion empresarial caracterizado por la escucha de los puablicos y su
interaccion con ellos. Esta exposicion a través de las plataformas online debe realizarse con
paciencia y un firme objetivo de ganarse la confianza de los clientes, socios y colaboradores
mas que por solamente “estar en la red”, ya que si bien permiten a las organizaciones una
interaccion permanente con sus publicos, también las expone a criticas negativas, quejas y
reclamos que pueden salirse de control si no se tiene una adecuada gestion de contenidos

(Zapata L, 2012).

Zapata L (2012) afirma que no basta con querer entrar a las plataformas online porque es
una tendencia, sino que es necesario que la organizacion tenga una estrategia integral arraigada
a sus objetivos corporativos, que le permita utilizar esta herramienta como una ventaja de
generacion de informacion e interaccion con aquellos que hablan bien o mal de la organizacion.
Hoy en dia las redes sociales son una plataforma online que permiten informar, comunicar y
conectar a personas en cualquier parte del mundo. Si bien en un inicio se consideraron un ocio,
actualmente se les ha dado un sentido diferente al punto en que ahora forman parte del mundo
empresarial, politico, econémico y educativo; pues a través de éstas las organizaciones tienen a

su alcance la informacion del mercado.
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El 11 estudio de Redes Sociales en América Central realizado por iLifebelt, refleja que la red
social Facebook es la red social con mayor penetracion en el mercado, pues el 98% de los
usuarios de la regién que cuentan con al menos una red social, pertenecen a ésta; la siguiente red
social con mayor penetracion es twitter con un 67%, mientras que LinkedIn esta en quinto lugar

con un 27%.

Argentina posee una poblacion de 44.9 millones de personas, segun la U.S. Census Bureau,
donde el 92% esta en zonas urbanas.

Con este gran nimero de poblacion, deberia influir en la cantidad de usuarios en el mundo
digital y en el consumo de la tecnologia.

Por eso hay unos 60.5 millones de suscriptores méviles, un 35% por encima de la poblacién
nacional, y tiene 41.6 millones de usuarios de internet, un gran nmero para ser considerado por
las diversas marcas que desean POSICIONARSE DIGITALMENTE.

Dentro del posicionamiento, muchos estrategas centran sus esfuerzos en los medios
sociales, donde la comunidad activa que hay son de unos 34 millones de usuarios, si nos
ponemos sacar la diferencia entre las personas que visitan al internet y de los usuarios que
acceden de manera constante en los medios sociales, nos da 22%. Esto significa que 7.6 millones

de personas no forma parte de dicha sub-ecosistema.

La Encuesta Nacional de Consumos Culturales y Entorno Digital realizada por la Secretaria
de Cultura de la Nacién en 2019 confirma la popularidad del uso de las redes sociales entre los
argentinos. Los resultados muestran que un alto porcentaje de los encuestados accede a
Internet, y mas de la mitad de éstos se conecta en las redes sociales. Ademas, el 91% de la
poblacion dice tener una cuenta en Facebook; con el 68% de los usuarios en medios sociales, en
segundo lugar esti ubicado Instagram aunque es una plataforma con gran crecimiento, pero
sigue estando por debajo de unos 23% de Facebook; y en tercer lugar con un 46% de los

usuarios en medios sociales, esta ubicado Twitter.
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Se muestra también que el 40% de los usuarios de redes sociales son personas estudiantes
universitarios, el 22% graduados universitarios, un 15% de nivel diversificado y un 11% de

nivel maestria o postgrado.

Estas cifras muestran la importancia actual de tener una imagen online, sin embargo esta
imagen debera enlazarse de manera integral con los objetivos y estrategias de la organizacion,

para que fortalezca a la misma y no le perjudique.
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CONTEXTO
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Historia

El 25 de Enero de 2005, el Min. De Justicia de la provincia de Salta aprobd el
Estatuto Social del Centro de Desarrollo Rural y Urbano Sustentable, con domicilio en la

ciudad de Salta y le otorgo la personeria juridica solicitada.

Su creacion fue impulsada por un grupo de jovenes estudiantes universitarios de
carreras vinculadas a los recursos naturales, con la intencién de generar un medio
tangible para generar una actitud positiva y responsable en el manejo integral de los
recursos naturales y la bldsqueda conjunta de soluciones a las necesidades ambientales

locales.

Desde sus inicios es una Organizacion vinculada a trabajos con la Universidad
Nacional de Salta, cuna de los primeros proyectos de investigacion y luego programas

de extension.

A través de los afios la organizacion se ha visto fortalecida generando nuevos
equipos de trabajo, y vinculos con otras organizaciones, centros de investigacion y
programas del estado que permitieron ser mas especificos y por lo tanto especializados

en el abordaje de problemas vinculados con el desarrollo rural y las areas protegidas.
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Organigrama

CeDRUS esta constituida como una Asociacion Civil, registrada en Personeria
Juridica de la provincia de Salta a nivel provincial y en el registro de ONGs

ambientalistas a nivel nacional.

Funcionalmente, se divide en tres Organos que posibilitan el funcionamiento de
la misma a distintos niveles. Las decisiones son tomadas por el Organo de Gobierno a
través de la Comisidn Directiva, quien dirige y administra la Asociacion y esta integrada
por 7 miembros titulares y 2 suplentes, formado por un presidente, un vicepresidente, un

secretario, un tesorero, un pro tesorero, dos vocales titulares y dos vocales suplentes

Asi mismo, existe un Organo de Fiscalizacion que se encarga de verificar el

cumplimiento de las leyes, Estatuto y reglamentos internos.

El Organo de Gestion se sustenta por las direcciones del Organo de Gobierno y
su funcién es identificar los proyectos que se llevaran a cabo, oficiar los recursos
necesarios para hacerlo, y administrarlos para el éxito del proyecto. A nivel Gestién de
proyectos la Organizacion trabaja con profesionales con experiencia previa en la
formulaciéon y gestion de proyectos liderados por ONGs, que pueden actuar como
consultores en esta etapa. En cuanto a la Gestion de Recursos, un profesional contador

Ileva los registros legales y auditorias internas correspondientes.

Finalmente, el Organo de Ejecucién constituye el motor en terreno de la
organizacion; y esta formado por profesionales, rentados y voluntarios, que comparten
los objetivos de la institucion y se dedican con profesionalismo a la ejecucion de los

proyectos.
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Filosofia de la organizacion

Misiéon

La mision de CeDRUS es la de contribuir al cuidado del medio ambiente,

inspirando a los diferentes actores sociales: empresas, productores, gobierno y publico

en general; sobre el manejo apropiado de los recursos natrales, participando en la

ejecucion y administracion de proyectos estratégicos de desarrollo ambiental en el

ambito local y nacional.

Estos son los lineamientos generales que deben regir nuestro actuar dia a dia

dentro de la ONG, es deber de cada uno de nosotros interiorizarlos y alinear nuestros

esfuerzos hacia la consecucion de la vision.

39| Pagina



Vision

Con CeDRUS queremos constituirnos como una organizacion referente a
nivel global en la bdsqueda conjunta de soluciones a las problematicas ambientales,
procurando mejorar la calidad de vida de las generaciones presentes y futuras. Asi lograr

un mundo en donde los pueblos vivan en igualdad y dignidad y en armonia con la

naturaleza.

Para ello, pone a disposicion las mejores capacidades profesionales para
garantizar altos niveles de eficiencia en sus actuaciones a la vez que adquiere un fuerte

compromiso con todos sus grupos de interés para el cumplimiento de su mision.
Principios y Valores

CeDRUS reconoce que sus colaboradores, son su razén de ser y
actuar. CeDRUS es una organizacion donde la flexibilidad y adaptacion son pilares de
su filosofia, estos conceptos le permiten una relacion acorde a las expectativas de sus

colaboradores y contrapartes.

En la ONG valoramos las relaciones interpersonales de sus integrantes,
relaciones basadas en el respeto, confianza, ayuda, empatia y en el deseo mutuo de
superacion. Nos preocupamos por lograr los objetivos de nuestros colaboradores, pues
reconocemos en ellos la avidez, el esfuerzo, la confianza y la ética que nos permiten

cumplir los nuestros.

Como organizacion queremos elaborar soluciones a las problematicas
ambientales mediante un trabajo participativo con las personas y comunidades

implicadas, garantizando una mejora en su calidad de vida y el minimo perjuicio posible
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al ambiente. Siempre bajo el entendimiento y respecto de sus necesidades, valores y
creencias, formulando, ejecutando e implementando proyectos tanto en el ambito rural

como urbano que contribuyan a mejorar la calidad de vida de las personas.
Valores

Como valores institucionales podemos sefialar, tanto los valores que caracterizan

a sus miembros como personas, alineados con los valores de CeDRUS:

Participacion voluntaria y responsable.

e Intercambio y aprendizaje continuo.

e Integracion entre ciencia, tecnologia y valores sociales.
e Respeto por la complejidad ambiental de cada sitio.

e Vision global y accion local.
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DIAGNOSTICO DE LA

SITUACION
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La comision directiva en coordinacion con una futura relacionista pablica ha
trabajado distinta documentacion para elaborar un diagnostico de la situacion para la
comunicacion de CeDRUS. La documentacion inicialmente disponible era la de la
Informacion Institucional, en principio nada relacionado especificamente con

comunicacion.

Se detecto carencias en la informacion relativa tanto a comunicacion interna
como externa. Con respecto a comunicacion interna, se considerd necesario recoger
informacién adicional dentro de la organizacién, con el grupo de trabajo de la misma.
Con respecto a comunicacion externa, se detect6 carencias en informacion al respecto de

sus grupos de interés.

En una primera etapa, se desarroll6 una reunion con los directivos de la
organizacion para discutir y empaparse de lo que se refiera a la creacion del plan de
comunicacion. Se desarrollo una reunion en donde los miembros dieron a conocer las
carencias en tema de comunicacion de proyectos y la inquietud de la creacién de un plan

estratégico de comunicacion.

Objetivos del Diagndstico

. Evaluar en qué grado los diferentes sujetos conocen acerca de la Fundacién

° Identificar el atributo principal que los diferentes sujetos consideran como ventaja
competitiva

o Verificar por parte de los sujetos actualmente activos, si existe un grado de
fidelizacion con la Fundacion

o Evaluar la reputacion actual que tiene la Fundacion con sus publicos

. Establecer la eficiencia de los procesos de comunicacién externa
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Metodologia

El enfoque metodoldgico que se ha utilizado para el presente estudio es mixto,
puesto que se busca medir el grado de identificacién y conocimiento que los diferentes
sujetos tienen con respecto a la Fundacion, y asi mismo, identificar las cualidades clave

con las que se relaciona el éxito de esta entidad.

El estudio se ha realizado a través de una investigacion descriptiva, ya que este
disefio permite medir, evaluar o recolectar datos sobre diversos aspectos, dimensiones o
componentes del fendmeno a investigar, para asi especificar las propiedades,
caracteristicas y rasgos importantes del fendmeno que se esta investigando. Y en base a
ello evaluar y seleccionar el mejor curso de accion ante una situacion dada, probando

por este medio las hipétesis especificas y examinando la relacién entre las variables.

Sujetos
El universo de estudio de este trabajo de investigacion han sido estudiantes
universitarios, profesionales y empresarios, que han sido beneficiados, o han participado

en algun proyecto de Fundacion CeDRUS.
Se han establecido los siguientes 3 tipos de sujetos:

o Sujeto 1 (estudiantes): agrupa a todos los voluntarios de la fundacion que se
encuentran dentro del segmento de estudiantes universitarios y que
actualmente donan su tiempo para el desarrollo de los proyectos.

o Sujeto 2 (profesionales, voluntarios y jueces): estd conformado por ex
alumnos pertenecientes a CeDRUS (profesionales que mientras que fueron

estudiantes universitarios formaban parte de algun equipo CeDRUS),
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profesionales de diferentes ramas, profesionales que forman parte de la Junta
Directiva de Fundacion CeDRUS vy lideres empresariales que actualmente son

voluntarios de la Fundacién.

Para fines de este trabajo, se contempld trabajar con al menos el 50% del total del sujeto

ly?2
Total de estudiantes voluntarios 67
Total de estudiantes a encuestar 34
Total de profesionales voluntarios 15
Total de profesionales a encuestar 8

. Sujeto 3 (experto): profesional de la rama de comunicacion o mercadotecnia,
que tenga una alta experiencia en el manejo del posicionamiento y

fortalecimiento de imagen institucional para organizaciones del tercer sector

Instrumentos

El instrumento utilizado fue una encuesta, la cual permitié realizar un sondeo
sobre la percepcidn que tienen los diferentes puablicos con respecto a la fundacion; dado
gue no se realizé un estudio mercadolégico de principios estadisticos, no se ha tomado
en cuenta margen de error o nivel de confianza para el calculo de una muestra
representativa, sino mas bien se ha buscado realizar una exploracion dentro del universo
para verificar algunos de los supuestos presentado en el Analisis FODA vy descubrir de
forma cuantitativa y real la percepcion e identificacidén que tienen los sujetos respecto a

la Fundacion CeDRUS en la Provincia de Salta.
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Se utilizé el mismo instrumento para medir a los sujetos 1, 2 y 3, con el cual se
pretendia medir la imagen, fidelizacion y la eficacia de la comunicacién de la Fundacién
hacia cada uno de los diferentes publicos identificados, el instrumento se presenta en el

Anexol.

Las encuestas a los sujetos 1 y 2 se realizaron a través de internet, buscando que
al menos el 50% del universo total respondiera, para darle una mayor confiabilidad a los

datos. El instrumento se presenta en el anexo 1.

Para la recopilacién de informacion por parte del sujeto 3, se realizO una
entrevista cara a cara, el instrumento fue una guia de entrevistas la cual se presenta en el

anexo 2.
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Analisis FODA

Con la informacion reunida, se elabord el analisis FODA que se presenta a

continuacion

Fortalezas

Debilidades

Convenios con otras instituciones.

No poseen un Plan Estratégico de
comunicacion.

Buena base de expertos (Recursos Naturales)

Comunicacién Interna informal.

Interés por participar en concursos de
proyectos sobre Recursos Naturales y Medio
Ambiente

No cuentan con una amplia relacion con los
medios

Lazos de colaboracion con otras instituciones
locales y nacionales.

Red Social (Facebook) desactualizada.

Uso incorrecto de las herramientas de
comunicacion propias.

Oportunidades

Amenazas

Tres futuros proyectos de concientizacion

Proyectos de concientizacion dependen de
CONCuUrsos.

Charlas en la UNSa para hacerse conocer y
atraer voluntarios.

Falta de colaboracion activa por parte de la
sociedad.
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PRESENTACION DE

RESULTADOS Y DIAGNOSTICO
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Resultado obtenidos por parte de los publicos de la Fundacion

Para la realizacion del diagnostico se encuentran a un total de 42 personas, 34
pertenecientes al conjunto del sujeto 1 y 8 pertenecientes al conjunto del sujeto 2, como
método de recoleccion de daos se utilizé una encuesta con preguntas cerradas que fueron

enviadas por mail y un porcentaje de manera presencial.

A continuacion se presentaran los resultados obtenidos a través de las 42
encuestas.

Grafico 1

Universidad a la que pertenece

40

30

20

10

Universidad Nacional Universidad Catdlica Universidad Nacional Universidad Nacional
de Salta de Salta de Jujuy de Cérdoba

En el grafico 1 se puede observar que la mayoria de los encuestados pertenece, 0
pertenecia a la Universidad Nacional de Salta, seguido por la Universidad Catolica de
Salta y la Universidad Nacional de Jujuy y por Gltimo y en un menor porcentaje

pertenecen a la universidad Nacional de Cérdoba.

A continuacién se presentan los resultados obtenidos con respecto al grado de

conocimiento que los encuestados tienen con respecto a la fundacion CeDRUS.

Al consultarles cuales son los beneficios que atribuyen a la labor de los programas de la

Fundacién, se encontré que el atributo de mayor reconocimiento por parte de los sujetos
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es el Desarrollo Sustentable, seguido por el Desarrollo Comunitario, la Proteccion y el

Diéalogo.

Es importante desatacar que los atributos de Libertad, Innovacién y Subsistencia,

no son atributos que la Fundacion asuma como parte del rol de la misma. Sin embargo

podemos observar en el grafico 2 que una proporcion de los sujetos han considerado

estos atributos con una relevancia sobre otros que si forman parte de las actividades

Grafico 2
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Se pregunt6 acerca del origen de las actividades de la Fundacion CeDRUS, y

aproximadamente un 23,81% de los encuestados creen que la Fundacion surge como un

programa propio de una universidad y un 76,19% considera que la Fundacion no nacié

como un proyecto propio de una universidad, cabe aclara que el surgimiento de la

Fundacién se da como iniciativa de un grupo de jovenes recién recibidos y préximos a

recibirse de carreras que tiene que ver con Recursos Naturales.
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En el grafico 3 podemos observar en que porcentaje tiene presencia la Fundacién en la
distintas Universidades, se muestra que un 69% de los encuestados sostiene que la Fundacién no
tiene presencia en ninguna universidad de la zona, un 24% dice que tiene presencia en la

Universidad Nacional de Salta y una minoria en la Universidad Catolica de Salta.

Grafico 3
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A continuacion se presentan los resultados de la evaluacion con respecto a la

identificacion de la ventaja competitiva que los sujetos perciben de la Fundacion CeDRUS.

Grafico 4
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Se pregunté abiertamente la razon por la cual los sujetos han decidido formar parte de la
fundacién y los resultados obtenidos entre los sujetos encuestados fueron que un 24% de los
sujetos forma parte por motivacién de los estudiantes a ir adentrdndose a lo que en el futuros van
a desempefiarse como profesionales, un 19% considera formar parte para un crecimiento
profesional a futuro, un 17% para ayudad a mejorar la zona de influencia, un 14% utiliza la
fundacion como un medio para aprender sobre el Desarrollo sustentable y el cuidado del medio
ambiente, el 12% como una oportunidad de crecimiento profesional a través de ayudar a los
otros; y en un menor porcentaje con un 7% porque lo consideran una oportunidad de apoyar el

desarrollo de los estudiante y por qué la carrera establecia una actividad de voluntariado.

Posteriormente se pidi6 que identificaran cuél es el objetivo primordial que persigue
Fundacion CeDRUS, se encontré que Unicamente un 38% Yy 21% tienen claro cual es el objeto
primordial que persigue la Fundacién. Lo cual indica que el 41% de los sujetos, no tiene claro
cudl es el objetivo principal, debido a que el resto de las opciones planteadas variaban entre
beneficiar a la comunidad con apoyo de los estudiantes o capacitar a los estudiantes en la

practica a través del apoyo a las comunidades. Los resultados se muestran en grafico 5

Grafico 5
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Asimismo se realizaron dos preguntas para evaluar la reputacion de la Fundacién
con los encuetados , y se descubrié que aproximadamente un 81% de los encuestados,
mantienen la misma percepcion que tenian sobre la Fundacion al momento de comenzar
la relacion con la misma, mientras que el 19% restante asegura que la Fundacion ha
superado las expectativas, que a través del tiempo la percepcion que tenian ha mejorado
en cuanto a la logistica de trabajo grupal, en el desarrollo de proyectos, la motivacion de

emprender, y la magnitud de la Fundacion.

El 100% de los encuestados recomendaria a otras personas formar parte de

Fundacién CeDRUS, en la Provincia de Salta.

Buscando verificar si los sujetos tienen a su vez un grado de fidelizacion con
respecto a la Fundacion, se preguntd a los sujetos por cuanto tiempo mas pretenden
seguir colaborando con esta iniciativa, y se descubri6 que, la mayoria de sus encuestados
pretende permanecer apoyando a la iniciativa por tiempo indefinido. A continuacion se

presentan os datos en la gréfico 6.

Grafico 6

Tiempo que pretenden
colaborar en la Fundacion
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Con respecto a la eficiencia de los procesos de comunicacion, se realizaron
cuatro preguntas a los encuestados, para determinar cuales son los vehiculos de

comunicacion mas efectivos y evaluar los procesos actuales.

Grafico 7

Vehiculo de comunicacion
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Segun los resultados de esta encuesta, el vehiculo por el cual la mayoria de los
encuestados ha conocido sobre las actividades y existencia de Fundacion CeDRUS, ha
sido por medio de las redes sociales, a través de las publicaciones que desarrollan muy
de vez en cuando para dar a conocer sus proyectos. Otros vehiculos de comunicacion de
gran eficiencia para los sujetos han sido las semanas informativas que se desarrollan en
las universidades, seguidos por los profesionales que dan a conocer la labor de la

Fundacioén.

Al preguntar a través de qué vehiculos de comunicacion se informan actualmente
sobre las actividades y actualizaciones de Fundacién CeDRUS, se ha obtenido
resultados interesantes sobre la variacion de eleccion de los vehiculos de comunicacion,
pues se observa, en primer lugar se informan a través de redes sociales, seguido por

correo electrénico y otros alumnos universitarios.
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Los datos se muestran en el siguiente grafico.

Grafico 8
Medios de comunicacion actuales
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Con la finalidad de mejorar los procesos de comunicacion actual de la

Fundacién, los sujetos encuestados han sugerido la creacion de un boletin mensual que

presente el avance o resultado de los proyectos que se desarrollan actualmente, la

actualizacion del sitio web y las paginas oficiales en redes sociales, mayor presencia en

las reuniones de equipos, y en su mayoria identificaron la necesidad de mejorar la

comunicacion intergrupal.

Aspectos relevantes con entrevistas con expertos

De la entrevista al experto en comunicacion, se han generado las siguientes

recomendaciones generales:

Es importante que una organizacion tenga una filosofia, una razén de ser y del

hacer, pero es igual de importante que tanto los colaboradores como también los

publicos conozcan la filosofia de la organizacion, en especial los colaboradores.
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Por lo que es crucial que Fundacion CeDRUS realice los esfuerzos necesarios
para instruir a sus diferentes publicos con respecto a la filosofia institucional. Es
necesario que entiendan la filosofia de la organizacion mas de que la sepan de
memoria, pues seran ellos quienes posteriormente transmitiran el mensaje.

La oficina central de la Fundacion debe de establecer una estrategia de
comunicacion que sirva como pardmetros de accion para cada uno de los equipos
de trabajo, la cual permitird mantener la imagen de la organizacion en cada uno
de los equipos, sin disminuir la creatividad e impetu de los voluntarios en las
actividades que desarrollan.

La Fundacion debe de realizar un mayor esfuerzo por crear un ambiente de
unidad, de compafierismo, una identidad como miembro de la organizacién mas
que de un equipo. Esto puede realizarse a través de actividades centrales en las
que se conlleva a trabajar con miembros de diferentes equipos, lo que también
permite que los sujetos se conozcan entre ellos, que conozcan las fortalezas y
debilidades de los otros, y las oportunidades para crear posteriormente alianzas
entre equipos.

Las comunidades son un publico que no debe dejarse desatendido en cuanto a
comunicacion, ya que son ellos quienes pueden afirmar si los resultados del
trabajo son positivos o no lo son. Ellos representan los clientes de la

organizacion.
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Conclusiones del diagnostico

A través de los resultados del diagnéstico se comprob6 que la mayoria de los
encuestados desconocen que Fundacion CeDRUS es una organizacion sin fines de lucro,
privada, y ajena a cualquier universidad. La mayoria de esta porcion de los sujetos
considera que la Fundacion no surge de un proyecto universitario, sino que tienen en
claro que su nacimiento se da por iniciativa de un grupo de jovenes que pertenecian a la

carrera de Recursos Naturales.

También se demostré que los sujetos tienen un alto grado de desconocimiento
intergrupal, pues desconocen en qué otras universidades se cuenta con el apoyo para el

desarrollo de las actividades de la Fundacion.

Por otro lado, los resultados muestran que los sujetos identifican claramente los
atributos principales que la Fundacién persigue a traves de los proyectos que desarrolla,
sin embargo algunos atributos ajenos al giro de los proyectos de la fundacién también

fueron destacadamente seleccionados, tanto por estudiantes como profesionales.

A pesar de que se demostré que los sujetos no tienen del todo claro el objetivo
primordial que la Fundacion persigue, la mayoria ha manifestado que la razon por la que
han decidido participar como voluntarios de Fundacion CeDRUS se basa en la
motivacion de los estudiantes, pero que después de involucrarse con la Fundacion han
encontrado que ofrece una manera de ayudar al género humano de manera que esta

ayuda trascienda, pues los proyectos que se desarrollan empoderan a las personas.

A través de los resultados del diagndstico se descubrio que los sujetos se

encuentran motivados e identificados con las iniciativas que desarrolla Fundacion
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CeDRUS, pues aseguran que encuentran en ella la forma de ayudar a otras personas,
ayudar al desarrollo de la Provincia, al crecimiento de nuevos profesionales, y a la vez

desarrollan y potencializan sus habilidades profesionales.

Son estas algunas de las razones por las cuales el 100% de los encuestados ha
manifestado que recomendaria a otras personas involucrarse con los proyectos de la

Fundacion.

Al convertirse en sujetos involucrados con la Fundacion, las redes sociales son
los medios por los que mas se informan. Sin embargo, los sujetos han manifestado una
deficiencia en el proceso de comunicacion por parte de la Fundacion, pues aseguran que

no se actualiza la informacion de manera periddica.

Como hallazgo final, se descubrié que Fundacion CeDRUS tiene una excelente
reputacién con sus actuales publicos, pues aproximadamente un 81% afirma que la
percepcion que tenia al comenzar sus actividades con la Fundacién es igual de buena
que cuando inicid, mientras que el 19% restante afirma que su percepcién ha mejorado a
través del tiempo pues consideran que la Fundacion es mucho mejor. Y
aproximadamente mas de un 50% de los sujetos encuestados pretende continuar el

voluntariado en la Fundacién por mas de 1 afio.
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PLAN DE COMUNICACION

ORGANIZACIONAL.
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Objetivos del plan

El éxito de los proyectos depende de manera critica, de una efectiva estrategia de
informacion, educacion y comunicacion de los componentes. Incluso algunos de los
programas mejor disefiados han obtenido escasos resultados por que las personas que
toman las decisiones en el proyecto y los beneficiarios no fueron consultaos

adecuadamente, informados, educado y comunicados.

Por lo tanto, para conseguir esto en los sectores en donde se centran los
proyectos, se debe crear una cultura de comunicacion, donde el dialogo, la confianza y la

participacion se conviertan en un componente importante.

En este marco los objetivos generales de la estrategia de comunicacién son los

siguientes:

e Instruir a los publicos objetivo sobre CeDRUS: en qué consiste; sus
objetivos; motivo de su creacion; sus resultados; entidades con las que
tiene alianzas; etc.

e Consolidar la imagen de la Fundacion ante los potenciales actores
involucrados y a los principales voluntarios.

e Fomentar una comunicacion institucional eficaz, transparente y amigable
para todos los publicos de la Fundacion.

e Disefiar un proceso de establecimiento de vinculaciones con el entorno,

empresas e instituciones.
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La comunicacion es un instrumento para la colaboracion y la participacion sobre
la base de un dialogo de dos vias, donde los emisores y receptores de informacion
interactian en igualdad de condiciones, conduciendo esto a un intercambio y

descubrimiento mutuo.

La comunicacion es fundamental en el proceso de desarrollo, ya que atiende a la

dimensién humana.

Desarrollo del plan de comunicacion

El siguiente plan de comunicacion externa se ha disefiado con la finalidad de
fortalecer la imagen de Fundacion CeDRUS ante sus publicos externos, para lograr un
posicionamiento como socio clave en el desarrollo empresarial saltefio. Para ello se han
elegido estrategias que contribuyan al cumplimiento de los objetivos, vision y misién de
Fundacién CeDRUS, a la vez que sean innovadoras y permitan obtener grandes ventajas
a través de bajos costos. El voluntariado de alto nivel académico e interaccion web con
el que cuenta la Fundacidon, es el ente clave que permitira implementar dentro del
siguiente plan estrategias innovadoras tanto via electronica, como también a través de

actividades que los equipos de trabajo universitarios puedan llevar acabo.

También se ha tomado en cuenta el tipo de entorno en el que se encuentra
inmersa la organizacion, el cual se ha determinado como un entorno simple y estatico,
pues por su origen y funcionalidad la Fundacion no se ve atacada por ningun publico o
entidad (sin embargo debera estar preparada ya que toda organizacion puede en algin
momento ser propensa a un ataque o crisis); ademas los cambios en los que se ve
sumergida a través del tiempo son propios de la evolucion de la organizacion y de las

corrientes en las que se ven sumergidos tanto los estudiantes y profesionales, como
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también las propias comunidades beneficiadas. Pero cada uno de estos cambios puede

ser predeterminado por la Fundacién por simple evolucién.

Por ultimo, para lograr el fortalecimiento de la imagen de la Fundacion ante sus
publicos, y a su vez el posicionamiento buscado, el siguiente plan de comunicacion
externa ha sido disefiado bajo un agente del cambio tipo educativo/participativo, el cual
se realizara a través de la inclusion de algunos puablicos como ejecutores del propio

proceso de comunicacion, y herramientas digitales.

Estrategias

A continuacion se presenta el listado de las estrategias propuestas para alcanzar

los diferentes objetivos del presente plan de comunicacion:

Estrategia 1,1: Dar a conocer el origen de la Fundacién, desde sus
inicios en la Provincia de Salta, la filosofia de la organizacion y las
actividades desarrolladas.

e Estrategia 1,2: Proporcionar informacion periddica sobre los avances,
actividades y alianzas desarrolladas por la Fundacion y sus diferentes
grupos.

e Estrategia 1,3: Encadenar una red de nodos de comunicacién que
involucre a todos los publicos objetivos.

e Estrategia 2,1: Identificar a los publicos objetivo que puedan ser

potenciales actores involucrados y analizar la relacion que la Fundacion

busca entablar con ellos.
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Estrategia 2,2: Informar a los publicos objetivo sobre la filosofia de la
Fundacion, las actividades que se realizan y los resultados que se
obtienen.

Estrategia 2,3: Generar estratégicamente cobertura noticiosa positiva en
medios claves acerca de las actividades que lleva a cabo la Fundacion, y
los resultados de las mismas.

Estrategia 3,1: Realizar un protocolo de comunicacion segmentado para
cada uno de los publicos objetivo.

Estrategia 3,2: Orientar a los diferentes equipos de la Fundacion hacia
un pensamiento multifuncional.

Estrategia 4,1: Identificar los diferentes sujetos con los cuales sea de
beneficio establecer una relacion bidireccional.

Estrategia 4,2: Identificar el grado de vinculacion que se busca y el perfil
que se pretende manejar con los sujetos.

Estrategia 4,3: Establecer los métodos de accion para mantener una

comunicacion de manera periddica.
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Tacticas

Una vez planteadas las estrategias para el cumplimiento de los objetivos
mencionados anteriormente, se presentaran un conjunto de tacticas desarrolladas para la

realizacion de cada una de las estrategias anteriores.

e TActica 1,1,1: Elaborar una serie de mensajes clave para la Fundacion

e Tactica 1,1,2: Realizar un video institucional y difundirlo a través de la
pagina web y redes sociales

e Téactica 1, 1,3: Elaborar un folleto corporativo con la historia de la
Fundacidn, su filosofia y el detalle de la vision estratégica. Este folleto
debera de poder descargarse en el sitio web de la organizacion

e Tactica 1,1,4: Desarrollar una presentacion de credenciales en formato
Power Point o Prezi para la Fundacion, la cual sirva de apoyo ante
posibles voluntarios o lideres de opinion

e Tactica 1,1,5: Definir voceros de la Fundacion

e Tactica 1,1,6: Actualizar contenidos en la pagina web y redes sociales

e Tactica 1,2,1: Crear un perfil y un grupo para la Fundacion en la red
Linkedin

e Tactica 1,2,2: Realizar un boletin bimensual sobre las actividades
desarrolladas a cabo tanto por la Fundacién como por los diferentes
grupos, el cual se enviara via email, se colocara en la pagina web y las
diferentes redes sociales

e Tactica 1,2,3: Realizar mailing de manera ocasional, con la finalidad de

informar sobre decisiones corporativas
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Tactica 1,2,4: Presentar videos con casos de exito en pagina web y redes
sociales

Tactica 1,2,5: Participacion de los voceros en eventos de
emprendimiento y desarrollo comunitario

Tactica 1,2,6: Participacion con stand en eventos de emprendimiento,
desarrollo comunitario y voluntariado estudiantil

Tactica 1,2,7: Informar de las acciones que desarrolla la Fundacion y sus
diferentes a través de las redes sociales

Tactica 1,3,1: Identificar a los lideres dentro de los diferentes segmentos
de cada publico objetivo, para que cada uno pueda ser el nodo de
comunicacion

Tactica 1,3,2: Mantener una relacion continua con los nodos de
comunicacion en la cual se proporcione informacion actualizada, y
también se monitoree la emision de los mensajes

Tactica 2,1,1: Realizar un listado de publicos para identificar a los
diferentes publicos vy tipificarlos en base a la relacién que tienen con la
organizacion, y la que la organizacion busca tener con ellos

Tactica 2,1,2: Realizar un mapa de poder

Tactica 2,1,3: Analizar qué perfil se desea presentar ante cada uno de los
publicos identificados como objetivo

Tactica 2,2,1: Identificar el foco estratégico de la Fundacion
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Tactica 2, 2,2: Elaborar una matriz de publicos identificando los
objetivos de comunicacion, los mensajes clave y los vehiculos por los que
se dirigira la comunicacion.

Tactica 2,2,3: Elaborar una presentacion en formato Power Point o Prezi,
enfocada para estudiantes voluntarios, para profesionales, para posibles
voluntarios, para jueces y para comunidades beneficiadas; en la cual se
incluyan los mensajes clave identificados y el video institucional

Tactica 2,3,1: Seleccionar los medios clave en los que se buscara que la
Fundacion tenga presencia, identificando los periodistas de cada medio
Tactica 2,3,2: Desarrollar ficha técnica para proporcionar a medios clave
Tactica 2,3,3 Capacitar a los voceros de la Fundacion

Tactica 2,3,4: Fortalecer la relacion con directores y editores de medios
de comunicacion

Téactica 2,3,5: Identificar columnistas lideres de opinion que puedan
hablar sobre la organizacion

Tactica 2,3,6: Gestionar testimoniales de lideres de opinion en medios de
comunicacion

Tactica 3,1,1: Elaborar un diagrama del proceso de comunicacion en el
que se incluyan los diferentes publicos objetivo

Tactica 3,1,2: Desarrollar un manual de comunicacion para la Fundacion
Tactica 3,1,3: Socializar el manual de comunicacion con los publicos

seleccionados
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Tactica 3,2,1: Fomentar una sana competencia a través de la mezcla entre
integrantes de diferentes equipos universitarios

Tactica 3,2,2: Crear una competencia entre los equipos institucionales, la
cual deba tener un objetivo institucional

Tactica 3,2,3: Generar un perfil de las capacidades estratégicas de los
diferentes grupos de la Fundacion

Tactica 4,1,1: Realizar un mapeo de publicos e identificar a las empresas,
instituciones u organizaciones que podrian relacionarse con la Fundacién
Tactica 4,1,2: Elaborar un mapa de poder con los publicos seleccionados
en el mapa de publicos de la tactica 4,1,1

Tactica 4,1,3: Identificar si los publicos seleccionados en el mapa de
publicos de la tactica 4,1,1, estdn apoyando actualmente a otras iniciativas
Tactica 4,2,1: Definir cuél es el aporte que se pretende de cada una de los
publicos identificados en el mapa de publicos de la estrategia 4,1,1 y cual
seria el aporte que la Fundacion puede ofrecer a los mismos

Tactica 4,2,2: Realizar una matriz estratégica en la que se presente el
grado de interés con cada uno de los publicos y el perfil que se desea
mantener ante ellos

Tactica 4,2,3: Elaborar un protocolo de comunicacion para las diferentes
organizaciones con las que se desea obtener una vinculacion en base al

interés y el perfil seleccionado
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e Tactica 4,3,1: Enviar una carta de presentacion de la Fundacion a todas
las personas e instituciones identificadas en la tactica 4,1,1; la cual debera
firmar la Direccion Ejecutiva de la Fundacion

e Tactica 4,3,2: Solicitar una reunién con los Directores de las
instituciones identificadas en la tactica 4,1,1 y presentarles a la filosofia
de la Fundacion, sus objetivos, proyectos, y las formas en las que puede
generarse un apoyo bidireccional

e Tactica 4,3,3: Realizar un video institucional para posibles donantes o
aliados

e Tactica 4,3,4: Identificar los vehiculos de comunicacion que se utilizaran

de manera periddica con cada uno de los sujetos de este pablico objetivo

Cada una de las estrategias y tacticas se han presentado enumeradas pues
corresponden a cada uno de los objetivos propuestos dentro de este plan de
comunicacion, a continuacion se presentara un esquema en el que puede apreciarse las
estrategias y tacticas correspondientes a cada uno de los objetivos. Posteriormente se

presenta el desarrollo de cada una de las tacticas propuestas
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Objetivos

Instruir alos
publicos
objetivo sobre
CeDRUS: en
qué consiste;
sus objetivos;
motivo de su
creacion; sus
resultados;
entidades con
las que tiene
alianzas; etc.

Estrategias

Estrategia 1,1: Dar a
conocer el origen de la
Fundacién, desde sus
inicios en la Provincia
de Salta, la filosofia de
la organizacion y las
actividades
desarrolladas.

Estrategia 1,2:
Proporcionar
informacion periddica
sobre los avances,
actividades y alianzas
desarrolladas por la
Fundacion y sus
diferentes grupos.

Estrategia 1,3:
Encadenar una red de
nodos de comunicacion
que involucre a todos

Téactica 1,1,1:
Elaborar una
serie de
mensajes
clave para la
Fundacién

Tactica 1,2,1:
Crear un perfil
y un grupo
parala
Fundacién en
la red Linkedin

Tactica 1,3,1:
Identificar a
los lideres
dentro de los

Tactica 1,1,2:
Realizar un video
institucional y
difundirlo a través
de la pagina web y
redes sociales

Tactica 1,2,2:
Realizar un boletin
bimensual sobre
las actividades
desarrolladas a
cabo tanto por la
Fundacién como
por los diferentes
grupos, el cual se
enviara via email,
se colocara en la
pagina web y las
diferentes redes
sociales

Tactica 1,3,2:
Mantener una

Téctica 1, 1,3:
Elaborar un folleto
corporativo con la
historia de la
Fundacién, su
filosofia y el detalle
de la vision
estratégica. Este
folleto debera de
poder descargarse
en el sitio web de la
organizacion

Téactica 1,2,3:
Realizar mailing de
manera ocasional,
con la finalidad de
informar sobre
decisiones
corporativas

Tacticas

Téactica 1,1,4:
Desarrollar
una
presentacion
de
credenciales
en formato
Power Point o
Prezi para la
Fundacién, la
cual sirva de
apoyo ante
posibles
voluntarios o
lideres de
opinién

Téactica 1,2,4:
Presentar
videos con
casos de éxito
en pagina web
y redes
sociales

Téactica 1,1,5: Definir
voceros de la
Fundacién

Tactica 1,2,5:
Participacion de los

voceros en eventos de

emprendimiento y

desarrollo comunitario

Tactica 1,1,6:
Actualizar contenidos
en la pagina web y
redes sociales

Téactica 1,2,6:
Participacién con stand
en eventos de
emprendimiento,
desarrollo comunitario
y voluntariado
estudiantil

Téactica 1,2,7:
Informar de las
acciones que
desarrolla la
Fundacion y sus
diferentes a través
de las redes
sociales
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Consolidar la
imagen de la
Fundacion ante
los potenciales
actores
involucrados y
alos
principales
voluntarios.

los publicos objetivos.

Estrategia 2,1:
Identificar a los publicos
objetivo que puedan ser
potenciales actores
involucrados y analizar
la relacion que la
Fundacién busca
entablar con ellos.

diferentes
segmentos de
cada publico
objetivo, para
que cada uno
pueda ser el
nodo de
comunicacion

Téctica 2,1,1:
Realizar un
listado de
publicos para
identificar a
los diferentes
publicos y
tipificarlos en
base a la
relacion que
tienen con la
organizacion,
y la que la
organizacion
busca tener
con ellos

relaciéon continua
con los nodos de
comunicacién en
la cual se
proporcione
informacion
actualizada, y
también se
monitoree la
emision de los
mensajes

Tactica 2,1,2:
Realizar un mapa
de poder

Téactica 2,1,3:

Analizar qué perfil se

desea presentar

ante cada uno de los

publicos
identificados como
objetivo

70| Pagina



Fomentar una
comunicacion
institucional
eficaz,
transparente y
amigable para
todos los
publicos de la

Estrategia 2,2: Informar
a los publicos objetivo
sobre la filosofia de la
Fundacién, las
actividades que se
realizan y los resultados
que se obtienen.

Estrategia 2,3: Generar
estratégicamente
cobertura noticiosa
positiva en medios
claves acerca de las
actividades que lleva a
cabo la Fundacion, y los
resultados de las
mismas.

Estrategia 3,1: Realizar
un protocolo de
comunicacion
segmentado para cada
uno de los publicos
objetivo.

Tactica 2,2,1:
Identificar el
foco
estratégico de
la Fundacion

Tactica 2,3,1:
Seleccionar
los medios
clave en los
que se
buscara que
la Fundacion
tenga
presencia,
identificando
los periodistas
de cada
medio

Tactica 3,1,1:
Elaborar un
diagrama del
proceso de
comunicacion
en el que se
incluyan los
diferentes
publicos

Tactica 2,2,2:
Elaborar una
matriz de publicos
identificando los
objetivos de
comunicacion, los
mensajes clave y
los vehiculos por
los que se dirigira
la comunicacion.

Tactica 2,3,2:
Desarrollar ficha
técnica para
proporcionar a
medios clave

Tactica 3,1,2:
Desarrollar un
manual de
comunicacion
para la Fundacion

Téctica 2,2,3:
Elaborar una
presentacion en
formato Power Point
o Prezi, enfocada
para estudiantes
voluntarios, para
profesionales, para
posibles voluntarios,
para jueces y para
comunidades
beneficiadas; en la
cual se incluyan los
mensajes clave
identificados y el
video institucional

Tactica 2,3,4:

Tactica 2,3,3 Fortalecer la
. relacién con

Capacitar a los directores y
voceros ,de la editores de
Fundacién .

medios de

comunicaciéon
Tactica 3,1,3:

Socializar el manual
de comunicacion
con los publicos
seleccionados

Téctica 2,3,5:
Identificar columnistas
lideres de opinién que
puedan hablar sobre
la organizacion

Tactica 2,3,6:
Gestionar testimoniales
de lideres de opinién
en medios de
comunicacién
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Fundacion.

Disefiar un
proceso de
establecimiento
de
vinculaciones
con el entorno,
empresas e
instituciones

Estrategia 3,2: Orientar
a los diferentes equipos
de la Fundacioén hacia
un pensamiento
multifuncional.

Estrategia 4,1:
Establecer los métodos
de accion para
mantener una
comunicacion de
manera periodica

objetivo

Téctica 3,2,1:
Fomentar una
sana
competencia a
través de la
mezcla entre
integrantes de
diferentes
equipos
universitarios

Tactica 4,1,1:
Enviar una
carta de
presentacion
de la
Fundacién a
todas las
personas e
instituciones
identificadas
en la tactica
4,1,1; la cual
debera firmar
la Direccién
Ejecutiva de la
Fundacién

Tactica 3,2,2:
Crear una
competencia entre
los equipos
institucionales, la
cual deba tener un
objetivo
institucional

Tactica 4,1,2:
Solicitar una
reunion con los
Directores de las
instituciones
identificadas en la
tactica4,1,1y
presentarles a la
filosofia de la
Fundacién, sus
objetivos,
proyectos, y las
formas en las que
puede generarse
un apoyo
bidireccional

Tactica 3,2,3:
Generar un perfil de
las capacidades
estratégicas de los
diferentes grupos de
la Fundacion

Tactica 4,1,3:
Realizar un video
institucional para
posibles donantes o
aliados

Tactica 4,1,4:

Identificar los
vehiculos de
comunicacién
gue se
utilizaran de
manera
periddica con
cada uno de
los sujetos de
este publico
objetivo
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Objetivo 1: Instruir a los publicos objetivo sobre Fundacion CeDRUS: en qué
consiste; sus objetivos; motivo de su creacion; sus resultados; entidades con las que

tiene alianzas; etc.

Estrategia 1,1: Dar a conocer el origen de la Fundacion, desde sus inicios en la
Provincia de Salta, la filosofia de la organizacion y las actividades desarrolladas.

a) Téctica 1, 1,1: Elaborar una serie de mensajes clave para la Fundacion

Se debera de desarrollar 3 mensajes clave, que refuercen el posicionamiento de
Fundacién CeDRUS como un socio clave en el desarrollo empresarial guatemalteco.
Estos mensajes deberan estar alineados a la filosofia de la Fundacién, y difundir la

idea de una manera clara, concisa y atractiva para todos los publicos.

b) Tactica 1, 1,2: Realizar un video institucional y difundirlo a través de la

pagina web y redes sociales

A través del video institucional se buscara transmitir la historia y evolucién de la

Fundacion, su filosofia y valores, sus puntos fuertes y los mensajes clave.

El video debera de ser dindmico, con un tono moderno y actual, que exprese el
espiritu emprendedor e innovador de la Fundacién, en el tiempo justo, el cual se

estima de aproximadamente 3 minutos.

El video debera de permanecer en la pagina principal del sitio web, y difundirse a
través de las redes sociales en las que tiene participacion la organizacion (Facebook,

twitter, Linkedin).
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c) Téactica 1, 1,3: Elaborar un folleto corporativo con la historia de la
Fundacion, su filosofia y el detalle de la vision estratégica. Este folleto

debera de poder descargarse en el sitio web de la organizacion.

El folleto debera realizarse respetando la linea grafica de la Fundacion y
apoyandose de los mensajes clave establecidos, conteniendo al menos la siguiente

informacion:

o Historia de la red global CeDRUS
o Presencia global
o Historia del surgimiento de Fundacién CeDRUS
o Quienes son y qué hacen
o Filosofia
o Mision, Vision, Objetivos y valores
o Areas de accion
o Areas geograficas en las que trabajan
o Trayectoria y experiencia
o Como es el futuro de la Fundacion: Plan estratégico
o Cdmo unirse a la iniciativa
o Contactos
d) Tactica 1, 1,4: Desarrollar una presentacion de credenciales en formato
Power Point o Prezi para la Fundacion, la cual sirva de apoyo ante posibles

voluntarios o lideres de opinion.
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La presentacion de credenciales permitird mostrar al usuario, de manera sistematica,
las actividades y areas de accion de la organizacion, asi como también identificar la
forma en la cual trabaja y el apoyo que puede generarse a la iniciativa.

Esta presentacion debera realizarse respetando la linea grafica de la Fundacion y
apoyandose de los mensajes clave establecidos, debera contener al menos la siguiente
informacion:

o Presencia de la Fundacion en la Provincia de Salta

o Breve resefia del surgimiento de Fundacién
CeDRUS

o Quienes son y que hacen

o Mision, Vision, Objetivos y valores

o Areas de accion

o Areas geograficas en las que trabajan

o Trayectoria y experiencia

o Como unirse a la iniciativa

o Contactos

e) Téactica 1,1,5: Definir voceros de la Fundacién
Los voceros de la Fundacion son las Unicas personas encargadas y autorizadas para
hablar en nombre de la misma, por lo que se recomienda identificar a 2 0 3 voceros
quienes seran capacitados y entrenados para ejercer esta labor.

f) Tactica 1,1,6: Actualizar contenidos en la pagina web y redes sociales

La pagina web debera contener en su pagina principal el video institucional, y un
link para descargar el folleto institucional. Es importante que la pagina web contenga

informacion actualizada, y se refuerce a traves de esta los mensajes clave.
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Estrategia 1,2: Proporcionar informacion periodica sobre los avances, actividades y
alianzas desarrolladas por la Fundacion y sus diferentes grupos.

a) Tactica 1, 2,1: Crear un perfil y un grupo para la Fundacion en la red Linkedin.

Linkedin es una red social creada bajo una orientacion de negocios, que permite
realizar una red de conexion virtual entre profesionales y organizaciones. Es por ello que
resulta importante que Fundacion CeDRUS tenga una cuenta dentro de esta red social,
ya que permitira presentar sus credenciales a través de una red de giro profesional, y
construir una comunidad en una plataforma que le permita mantener una interaccién con
sus publicos a través de herramientas de mayor provecho para la comunidad, como lo

son los foros de discusion.

b) Tactica 1,2,2: Realizar un boletin bimensual sobre las actividades desarrolladas
a cabo tanto por la Fundacion como por los diferentes grupos, el cual se enviara

via email, se colocara en la pagina web y las diferentes redes sociales.

Se realizard un boletin cada dos meses, en el cual se buscard proporcionar la
informacion relevante ocurrida a lo largo de este plazo. El objetivo de crear este
boletin es informar sobre las novedades acontecidas, mantener un contacto con los

publicos y aumentar la visibilidad de la organizacion.

Se deberé seguir una linea gréafica alineada a la imagen de la Fundacion, pero a la
vez se deberd buscar una diagramacion que varie para que llame la atencion de los
usuarios. A continuacion se enlista informacion relevante que no deberd faltar en

cada ejemplar del boletin:

o Editorial del Director Ejecutivo

o Noticias
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o Proximas actividades
o Caso de éxito y testimoniales
o Entrevista a algin miembro de CeDRUS

Reportaje sobre un tema de CeDRUS

O

En la actualidad la mayoria de los sujetos que conforman los publicos objetivo de la
Fundacién cuentan con un correo electronico, el cual utilizan a diario y es uno de los
principales medios de comunicacidn, es por ello que el boletin bimensual sera enviado a
todos los sujetos via correo electronico, se socializara a través de las redes sociales para
que pueda también ser compartido con otros usuarios de la red, y se colocard en la

pagina web buscando proporcionar informacion a los nuevos usuarios.

c) Tactica 1, 2,3: Realizar mailing de manera ocasional, con la finalidad de

informar sobre decisiones corporativas.

Esta herramienta se utilizard Unicamente cuando sea necesario informar alguna
decision corporativa, como lo es una nueva alianza, o el ingreso de alguien a la junta
directiva o a la direccion operativa de la organizacion, o bien un nuevo equipo
universitario; ya que estos correos se enviaran unicamente a los sujetos que ya forman

parte de la Fundacion.

Se debera realizar un formato para estos correos, con la finalidad de mantener una

linea que los usuarios puedan reconocer y asociar.

d) Tactica 1,2,4: Presentar videos con casos de éxito en pagina web y redes

sociales
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Los casos de éxito representan una verdadera fortaleza para la organizacion, pues
son muestra de los resultados obtenidos a traves de la iniciativa, del arduo trabajo y
compromiso, es por ello que resulta importante dar a conocer estos resultados. Pero la
reputacion de una organizacion aumentan no cuando la organizacion comunica lo bien
que realizan sus actividades, sino cuando una tercera parte habla bien acerca de la
organizacion; es por ello que se realizaran estos videos de casos de éxito para poder

comunicar los resultados obtenidos.

Para la elaboracion de estos videos puede utilizarse herramientas de internet como
Video Scribe, Powtoon, o0 GoAnimate. Sera importante que al inicio y al final del video

se realice un refuerzo de los mensajes clave y el lema de la organizacion.

e) Tactica 1, 2,5: Participacion de los voceros en eventos de emprendimiento y

desarrollo comunitario.

Para poder posicionarse como socio clave en el desarrollo empresarial saltefio,
Fundacién CeDRUS debe comenzar a tener participacion en eventos de emprendimiento
y desarrollo comunitario, asi que se buscara tener participacion en eventos realizados por

la Provincia y/o por otras fundaciones.

f) Tactica 1, 2,6: Participacion con stand en eventos de emprendimiento, desarrollo

comunitario y voluntariado estudiantil.

Se debe realizar un stand institucional llamativo pero a la vez formal, el cual pueda
colocarse en diferentes eventos institucionales, ferias de emprendimiento, actividades de
apoyo a programas de desarrollo comunitario, universidades, etc. En estos se entregaran

volantes acerca de la Fundacion, se tendra una pantalla para pasar los videos tanto el
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institucional como los casos de éxito, y se proporcionara informacion cara a cara con los

usuarios.

g) Téactica 1, 2,7: Informar de las acciones que desarrolla la Fundacion y sus

diferentes a través de las redes sociales.

Es importante mantener una interactividad dentro de la comunidad de las redes
sociales, ya que permite informar a los usuarios y obtener una retroalimentacién sobre lo
informado. Se recomienda realizar 3 o 4 publicaciones sobre actividades realizadas por

la Fundacion, los equipos de trabajo o las comunidades.

Estrategia 1,3: Encadenar una red de nodos de comunicacién que involucre a todos
los publicos objetivos.
a) Tactica 1,3,1: Identificar a los lideres dentro de los diferentes segmentos de

cada publico objetivo, para que cada uno pueda ser el nodo de comunicacion

Los nodos de comunicacién son las personas que representan el punto de
interseccion o conexion, entre varios sujetos; dentro de este plan de comunicacion, los
nodos de comunicacion estan formados por lideres de cada uno de los publicos objetivo,
y son un vinculo de comunicacién entre la Direccion de la Fundacién y el grupo

objetivo.

Se deberé elegir a un lider dentro de cada equipo de trabajo universitario, y a un
lider de cada una de las comunidades beneficiadas; esto con la finalidad de poder
capacitar, informar y reforzar a los diferentes segmentos a través de la capacitacion,

entreno y continua relacion con los lideres seleccionados.
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Los requisitos basicos del perfil del lider son la capacidad de liderazgo e
influencia dentro del segmento, pues se busca que estos lideres sean aliados del proceso

de comunicacion.

Para seleccionarlos, es necesario identificar la persona dentro del grupo que
tenga capacidad de influir dentro del mismo, aquél a quien el grupo escucha y sigue ése

sera el nodo de comunicacion.

b) Téactica 1,3,2: Mantener una relacion continua con los nodos de
comunicacion en la cual se proporcione informacion actualizada, y también

se monitoree la emision de los mensajes

Se mantendra un contacto con cada uno de los lideres para mantenerlos

informados y también recibir retroalimentacion por su parte.

Se buscara darles protagonismo dentro de las actividades locales para apoyar la
imagen de liderazgo que tienen ante cada uno de los grupos segmentados, asi como

también crear un compromiso de ellos hacia la Fundacion.

Este protagonismo se daré solicitandole que sea el presentador de la actividad, se
mencionara que es uno de los enlaces importantes de la Fundacion y el pablico, y una

vez al afio se le otorgara un reconocimiento por su apoyo a la iniciativa.

Objetivo 2: Consolidar la imagen de la Fundacién ante los potenciales

actores involucrados y a los principales voluntarios

Estrategia 2,1: Identificar a los publicos objetivo que puedan ser potenciales

actores involucrados y analizar la relacion que la Fundacién busca entablar con ellos.
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a) Téactica 2,1,1: Realizar un listado de publicos para identificar a los diferentes
publicos y tipificarlos en base a la relacion que tienen con la organizacion, y la

que la organizacion busca tener con ellos

Se iniciard realizando un listado de los publicos clave, para lo cual se debera
identificar a todos los publicos que tienen o pueden llegar a tener un tipo de relacion con
la Fundacion. Este listado se clasificara en publicos internos, publicos externos y

publicos relacionados. A continuacion se presenta la tabla que debera ser llenada:

Publico interno Publico externo Publico relacionado

Posteriormente, este listado de publicos se distribuira en base a la importancia y
criticidad que tienen con respecto al funcionamiento de la organizacién. Para ello se

recomienda llenar el siguiente formato:

Altamente critico No critico

Altamente importante

Baja importancia

También se realizard un analisis de la posicion que los publicos tienen con respecto a

la Fundacion, para ello se llenaré la siguiente tabla:
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Desconocido Radical Detractor Neutral Seguidor  Colaborador

En donde las diferentes posiciones corresponden a los siguientes enunciados:

o Desconocida: No sabe nada de la organizacion. No actda ni a favor ni en
contra.

o Radical: Actua en contra, es un antagonista. Encarna la fuerza opositora, es el
menos probable de aliarse.

o Detractor: Critica la posicién de la organizacion, le disgusta pero puede estar
parcialmente de acuerdo.

o Neutral: Actla sin apoyar posicion alguna; inhibido por cualquier razoén;
indiferente; no informado. Critico o aliado potencial.

o Seguidor: Actla como simpatizante de los resultados deseados. Le gusta y
esta de acuerdo con la posicién de la organizacién, pero aln puede tener sus
reservas.

o Colaborador: Actia como asociado a la posicion o actividad de la

organizacion. Ayuda a moldear los resultados en una esfera de interés comun.

Para definir el grado de interés que se pretende generar con respecto a cada publico objetivo

identificado en el mapa de publicos, se proporciona la siguiente tabla de apoyo:

Publico Grado de interés deseado
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b) Tactica 2,1,2: Realizar un mapa de poder

El mapa de poder es una herramienta que permitira analizar las relaciones de poder
que la Fundacion ha establecido, 0 no, con respecto a sus publicos, y con ello luego
establecer cambios en estas relaciones segun sea necesario. Para la elaboracion de este
mapa es necesario identificar a los publicos aliados, opositores e indecisos, a

continuacion se describen estas relaciones:

o Los aliados: son actores que apoyan a la organizacion y tienen influencias
beneficiosas sobre su trabajo. Cooperan con recursos humanos y materiales y
brindan apoyo practico y operativo. La estrategia es mantener comunicacion con
ellos todo el tiempo.

o Los opositores: son actores a quienes no les interesa que la relacion de poder de
la organizacién mejore en la sociedad. Estan representados por la competencia y
quienes se oponen a las politicas y trabajo de la organizacion. Por lo general
tienen poder econémico o ideoldgico por lo cual no se debe obviar su influencia.
La estrategia es saber qué estan haciendo.

o Los indecisos: son los actores que no se sabe hacia dénde se van a inclinar. Son a
los que la organizacion debe persuadir y conquistar. EI buen manejo de la
informacion es clave para inclinar la balanza de estos indecisos. Es un error no
tomarlos en cuenta pues pueden ser decisivos para el éxito o fracaso de una
estrategia planteada. En general, la mayoria de los medios de comunicacion

pueden ubicarse aqui y las poblaciones organizadas, entre otros actores.

A continuacion se presenta la matriz de poder que debera ser llenada con la informacion

previamente descrita:
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Actor Interés Debilidad @ Fortaleza @ Relacién Relacion Perfil

principal = del actor = del actor actual deseada deseado
de actor con el
actor
Aliado 1
Aliado 2
Opositor 1
Opositor 2
Indeciso 1
Indeciso 2

c) Téactica 2, 1,3: Analizar qué perfil se desea presentar ante cada uno de los

publicos identificados como objetivo.

Se establecera el perfil que se desea que la Fundacion mantenga con los
diferentes publicos, para ello se deberd tomar en cuenta si son 0 no importantes o
criticos para el funcionamiento de la organizacién; si son aliados, opositores o0 indecisos;

y cual es la posicidn que tienen actualmente con respecto a la organizacion y la deseada.

alisi : iguiente tabla marcando con una “X” la
Para este analisis se debera llenar la siguiente tabl d X7 1

caracteristica de cada publico:

P( Criti | Impor . Oposi | Indeci Desgo Radi | Detra Neu | Segui | Colabora Posicién
u Aliado nocid
bli co tante tor o) a cal ctor tral dor dor deseada

co
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Estrategia 2,2: Informar a los publicos objetivo sobre la filosofia de la

Fundacion, las actividades que se realizan y los resultados que se obtienen.

a) Téctica 2,2,1: Identificar el foco estratégico de la Fundacion

Identificar el foco estratégico tiene relacion con escoger los aspectos fundamentales
que se van a desarrollar como estrategia de valor de la organizacion, lo cual a su vez

implica escoger qué es lo que no se va a realizar.

b) Tactica 2,2,2: Elaborar una matriz de publicos identificando los objetivos de
comunicacion, los mensajes clave y los vehiculos por los que se dirigira la

comunicacion

Habiendo identificado el foco estratégico de la organizacion y en base al perfil
deseado con cada uno de los publicos, se procedera a establecer qué es lo que se
pretende al comunicar a cada uno de los publicos, y los canales 6ptimos para realizarlo.

A continuacion se presenta una tabla de apoyo para esta informacion:

Publicos = Relacion Relacion = Objetivos de | Mensajes Comunicacion = Vehiculos
actual = deseada ' comunicacion @ claves masiva,
dirigida
(grupal) o
caraacara
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c) Téactica 2,2,3: Elaborar una presentacion en formato Power Point o Prezi,
enfocada para estudiantes voluntarios, para profesionales, para posibles
voluntarios, para jueces y para comunidades beneficiadas; en la cual se incluyan

los mensajes clave identificados y el video institucional

Se realizara una presentacion institucional en la cual deberd estar incluida la
filosofia, la planeacion estratégica, las areas de accion de la Fundacion, los proyectos
que se han realizado y que se estan realizando actualmente, los roles a los cuales pueden
involucrarse, y al menos un testimonial. La presentacion debera ser enfocada segun el

publico al que dirija en cada evento.

Para esto se plantea la opcion de utilizar la herramienta Prezi ya que es didactica
y permite puntualizar de mejor manera la informacion. Si bien el uso de esta herramienta
genera un costo adicional, puede convertirse en un valor agregado para los voluntarios
de la organizacion, pues bien la Fundacion podria permitir el uso de la herramienta como

apoyo a las presentaciones de los diferentes equipos.

Estrategia 2,3: Generar estratégicamente cobertura noticiosa positiva en medios
claves acerca de las actividades que lleva a cabo la Fundacién, y los resultados de las

mismas.

a) Téactica 2,3,1: Seleccionar los medios clave en los que se buscara que la

Fundacion tenga presencia, identificando los periodistas de cada medio

Los publicos a los que en la tactica 2, 2,2 se ha establecido un medio de
comunicacion como vehiculo de comunicaciéon, son los que se tomaran en cuenta dentro

de esta tactica; a continuacion se muestra una tabla que se debera llenar en base al perfil
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de cada uno de los publicos y las audiencias de los diferentes medio de comunicacion de

la Provincia.

Publico Medio de comunicacion Seccion Periodistas

b) Tactica 2,3,2: Desarrollar ficha técnica para proporcionar a medios clave

La ficha técnica de Fundacion CeDRUS, debera contener como minimo una
breve descripcion sobre su surgimiento, las areas de accién, los equipos de trabajo
con los que cuenta, y mencionar a algunos de los expertos involucrados con la
iniciativa. Debera cuidarse el incluir algunos de los mensajes clave dentro de la ficha

técnica.
c) Tactica 2,3,3: Capacitar a los voceros de la Fundacion

Se deberé capacitar a los voceros, quienes seran las personas encargadas de dar a
conocer a la organizacion con los medios, de presentar la postura de la organizacion

cuando sea necesario, es decir, seran la voz de la Fundacion.

Estos voceros deberan tener aptitudes para hablar en publico, pero sobretodo estar
empapados con el qué hacer pasado, presente y futuro de la Fundacion y cada uno de los
equipos de trabajo, por lo que se plantea que los voceros sean seleccionados dentro de la

Direccion de la organizacion.
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Deberan recibir un entrenamiento para voceros, en el cual aprendan entre otras cosas
a incluir los mensajes clave dentro de sus diversos discursos. Segun el medio o el

enfoque de la entrevista, se deberd generar un Q&A como apoyo al mismo.

d) Tactica 2, 3,4: Fortalecer la relacién con directores y editores de medios de

comunicacion.

En base a los medios de comunicacion seleccionados como clave, se realizaran
visitas trimestrales a los directores o editores de cada uno de los medios, en la cual se
presentara a la Fundacién, las areas de accion en las que trabaja y el impacto que tienen

los proyectos que realizan para la sociedad saltefia

e) Téactica 2,3,5: Identificar columnistas lideres de opinion que puedan hablar sobre

la organizacion

Se debera realizar un monitoreo en los medios que han sido seleccionado como
clave, en ellos identificar quienes son los columnistas de la seccién de opinién y sobre
esta base identificar quienes son los que escriben sobre temas relacionados a la
economia, desarrollo comunitario, pymes, voluntariado, innovacion y emprendimiento,
éstos seran los posibles lideres de opinion que puedan llegar a escribir sobre las
actividades de la organizacién. A continuacion se presenta una tabla que puede servir de

apoyo para vaciar la informacion:

Medio de comunicacion = Lider de opinion = Tema de redaccion
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f) Tactica 2,3,6: Gestionar testimoniales de lideres de opinion en medios de

comunicacion

Se propone invitar a algunos lideres de opinion de Salta a realizar una visita a alguna
de los sectores beneficiados junto al equipo de voluntariado para que pueda tener

contacto directo con la iniciativa.

Los lideres de opinidn seran invitados a través de una carta firmada por la Comisién
Directiva de la Fundacion y en estas actividades se deberan gestionar entrevistas para

ellos con los medios de comunicacion.

Objetivo 3: Fomentar una comunicacion institucional eficaz, transparente y

amigable para todos los publicos de la Fundacion.

Estrategia 3,1: Realizar un protocolo de comunicacion segmentado para cada uno de los

publicos objetivo.

a) Tactica 3, 1,1: Elaborar un diagrama del proceso de comunicacion en el que se

incluyan los diferentes publicos objetivos.

Para la elaboracion de este diagrama se recomienda contemplar a los publicos
objetivo con los que se tiene relacion actualmente y aquellos con los que se busca tener
una relacion.

Se debera contemplar que la comunicacion sea de manera horizontal para los sujetos
de un mismo publico, y entre grupos de cada puablico; y de manera vertical hacia la
Direccion de la Fundacion y Junta Directiva. La comunicacion periddica con los

voluntarios sera una actividad de la Direccion de la Fundacion.
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b) Tactica 3,1,2: Desarrollar un manual de comunicacion para la Fundacion

Se realizara un manual de comunicacion para voluntarios estudiantiles vy

profesionales, con la finalidad de proporcionarles un material mas completo que les sirva

de apoyo para conocer mas a la organizacion y fungir como portavoces de la

organizacion en todo momento.

El manual debera contener como minimo:

o

Historia de la Fundacion CeDRUS en Salta

Informacién acerca de los miembros actuales de la Direccion de la Fundacion
Informacién sobre los miembros de la Junta Directiva

Informacién sobre las areas de accién de la organizacion

Misidn, Visién, Objetivos y Valores

Reglamentos

Listado del contacto de cada uno de los lideres de los equipos de voluntariado
estudiantil

Visién a futuro de la organizacion

Calendario de fechas importantes

Informacién sobre los recursos comunicacionales con los que cuentan

Lineamientos de comunicacion

Diagrama del proceso de comunicacién

Parametros de la linea grafica de la Fundacién

Protocolo para estudiantes sobre el procedimiento para la presentacion de la

Fundacién hacia las comunidades

c) Téactica 3,1,3: Socializar el manual de comunicacion con los publicos

seleccionados

El manual de comunicacion para los voluntarios estudiantiles y profesionales, sera

compartido de manera digital con cada uno de los miembros voluntarios de la
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Fundacién, con la finalidad de proporcionarles un material mas completo que les sirva

de apoyo como portavoces de la organizacion.

Estrategia 3,2: Orientar a los diferentes equipos de la Fundacion hacia un pensamiento

multifuncional

a) Téactica 3,2,1: Fomentar una sana competencia a través de la mezcla entre

integrantes de diferentes equipos universitarios

Crear equipos institucionales los cuales deberan estar conformados por al menos 1
integrante de cada grupo universitario que colabora con la Fundacion.

Paralelo a los equipos universitarios que conformados, se crearan otros equipos para
actividades institucionales “equipos institucionales”, los cuales deberan estar
conformados por al menos un integrante de cada uno de los equipos universitarios.
Posteriormente deberan de elegir a un lider por cada grupo conformado.

La finalidad de conformar los equipos institucionales es romper la rivalidad entre los

equipos universitarios, y por el contrario crear afinidad entre los integrantes.

b) Tactica 3, 2,2: Crear una competencia entre los equipos institucionales, la cual
deba tener un objetivo institucional.
Se realizaran competencias bimensuales entre los equipos institucionales, las cuales
pueden estar:
o Disefar el mejor lema o slogan para Fundacion CeDRUS
o Realizar un video sobre la puesta en practica de los valores institucionales

o Disefiar material publicitario
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Con estas actividades se busca que los integrantes de los diferentes grupos
universitarios se conozcan con otros, que a traves de esta interaccion disminuya la
rivalidad entre equipos y mas bien se fortalezca la relacion como integrantes de una
misma organizacion.

c) Téctica 3, 2,3: Generar un perfil de las capacidades estratégicas de los diferentes
grupos de la Fundacion.

A través del tiempo, cada uno de los equipos universitarios ha demostrado tener
un valor agregado que le permite desarrollar una ventaja sobre los otros equipos
universitarios. Se busca que la Fundacion elabore un perfil de las capacidades de
cada uno de los grupos colaboradores, resaltando las ventajas que estos equipos
demuestran, con la finalidad de identificar qué equipos tienen la capacidad de apoyar
a otros en su debilidad, y a su vez obtener mejores resultados para el bien de las

comunidades beneficiadas.

Objetivo 4: Disefiar un proceso de establecimiento de vinculaciones con el

entorno, empresas e instituciones.

Estrategia 4,1: Establecer los métodos de accién para mantener una comunicacién

de manera periddica

a) Téactica 4,1,1: Enviar una carta de presentacion de la Fundacion a todas las
personas e instituciones identificadas en la tactica 4,1,1; la cual debera firmar la

Direccion Ejecutiva de la Fundacién

Se enviara una carta a la Direccion de la Organizacion, presentando a Fundacion
CeDRUS vy el deseo de entablar relaciones bidireccionales, se adjuntara a ésta el folleto

de la Fundacién
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b) Tactica 4, 1,2: Solicitar una reuniéon con los Directores de las instituciones
identificadas en la tactica 4, 1,1 y presentarles a la filosofia de la Fundacion, sus
objetivos, proyectos, y las formas en las que puede generarse un apoyo

bidireccional.

A esta reunion debera de asistir por lo menos uno de los voceros, y como recursos
digitales se apoyaran en el video institucional y la presentacion de credenciales
elaborada para posibles aliados o donantes (1,1,4), también se llevaran folletos
institucionales impresos (tactica 1,1,3) y copia de al menos los ultimos 3 boletines
bimensuales (1,2,2,).

Con relacion al apoyo requerido, en los casos que aplique debera presentarse la
categorizacion de donantes con la que cuenta la Fundacion, y las formas en las cuales
puede realizar la donacion, ya sea monetaria 0 en especies, segun la entidad y el
proyecto al que la misma pretenda apoyar.

c) Téctica 4,1,3: Realizar un video institucional para posibles donantes o aliados

Se realizara un video institucional en el que presenten las oportunidades en las cuales
la Fundacion puede generar alianzas y los beneficios de las mismas.

d) Tactica 4, 1,4: Identificar los vehiculos de comunicacion que se utilizaran de

manera periodica con cada uno de los sujetos de este publico objetivo.

Para identificar los vehiculos de comunicacion a utilizar se debera tomar en cuenta el
grado de interés que las organizaciones presenten con respecto a la Fundacion, y su vez

el perfil que la Fundacion pretende mantener con las diferentes organizaciones.
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A continuacién se presenta una tabla la cual servira de apoyo para identificar los
tipos de vehiculos que pueden ser utilizados segun el perfil de las organizaciones con

respecto a la Fundacion:

Grado de .
. , Perfil
Interesada Ya ha interés
L Involucrada buscado .
Organizacion en estado por parte Vehiculo
actualmente . . por la
involucrarse | involucrada de la -
.. fundacion
fundacion

Cronograma

Para la elaboracion del cronograma de este plan se ha realizado un diagrama Gantt
que permite mostrar las actividades con sus respectivos precedentes y tiempos. A

continuacion la tabla de actividades y el cronograma:

1.1.1 Elaborar mensajes claves A -- 2

112 R_ealllzar.wdeo B A 4
institucional

113 Elaborar folleto C A 6

corporativo
Elaborar presentacion de

1.1.4 i D A 1
credenciales
1.15 Seleccionar voceros E -- 1
116 A.\gtuallzar contenldo_s en . A )
sitio web y redes sociales
Crear un perfil en
Lz Linkedin € A L
129 EIabprar boletin H A 1
bimensual
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123 Realizar mailing I A A determinar
Elaborar y difundir videos
de casos de éxito
Participacion de voceros
125 en eventos de K E, B, A A determinar
emprendimiento y
desarrollo comunitario

Participacion con stand en

1.24 J A 1

1.2.6 L B,C A determinar
eventos
Informacién de
1.2.7 actividades en las redes M A Continuamente
sociales
131 Identificar y dgfml_r,nodos N P 3
de comunicacion
Mantener relacion y
1.3.2 capacitacion continua con @) -- Continuamente

nodos de comunicacion
Elaborar listado de

2.1.1 - P -- 2
publicos
2.1.2 Elaborar listado de poder Q P 1
213 Analizar perfil Qres.entado R P.Q 1
para cada publico
2.2.1 Identificar foco estratégico S -- 2

Elaborar matriz de
publicos identificando
2.2.2 objetivos de T P,A 2
comunicacion, mensajes
clave y vehiculos
Elaborar presentacion

2.2.3 institucional para publicos U ST 4
objetivo

931 Elecc?c’)n_de medios y v 3 5

periodistas clave
Elaboracion de ficha

2.3.2 técnica e identificacion de W AV 1
mensajes clave

2.3.3 Capacitar a los voceros X E 6
Realizar visita a

2:34 Directores y Editores Y ViAW >

2.35 Identificar lideres de Z \Y/ 2
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2.3.6

3.11

3.1.2

3.13

3.2.1

3.2.2

3.2.3

411

4.1.2

413

414

opinién
Gestionar testimoniales de
lideres
Elaborar diagrama de
proceso de comunicacion
Elaborar manual de
comunicacion
Socializar manual de
comunicacion
Crear equipos
institucionales
Crear competencia
institucional
Generar perfil de
capacidades estratégicas
de cada equipo
Enviar cartas de
presentacion
Reunion con directores de
diferentes organizaciones
Elaborar video
institucional para aliados o
donantes
Identificar vehiculos de
comunicacion periodica

Al

Bl

Cl

D1

El

F1

Gl

H1

J1

K1

E,Y,Z

A, P, Bl

C1

A /B, C E1

L1

10
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Evaluacion

Objetivo 1: Instruir a los publicos objetivo sobre Fundacion CeDRUS: en qué

consiste; sus objetivos; motivo de su creacion; sus resultados; entidades con las que

tiene alianzas; etc.

Estrategias

Tacticas

Actividades

Forma de evaluar

Estrategia 1.1: Dar a
conocer el origen de
la Fundacion, desde
sus inicios en la
Provincia de Salta, la
filosofia de la
organizacion y las
actividades
desarrolladas, a través

de mensajes claves.

Tactica 1,1,2:
Realizar un video
institucional y
difundirlo a través de
la pagina web y redes
sociales

Realizar un video
institucional

Tiempo de
elaboracion y
resultado final del
video

Tactica 1, 1,3:
Elaborar un folleto
corporativo con la
historia de la
Fundacién, su
filosofia y el detalle
de la vision
estratégica. Este
folleto debera de
poder descargarse en
el sitio web de la
organizacion

Elaborar un folleto
corporativo

Cantidad de folletos
entregados

Tactica 1,1,4:
Desarrollar una
presentacion de
credenciales en
formato Power Point
0 Prezi para la
Fundacion, la cual
sirva de apoyo ante
posibles voluntarios o
lideres de opinidn

Elaborar
presentaciones de
credenciales

Tactica 1,1,5: Definir
voceros de la
Fundacion

Seleccionar los
VOCEros

Téactica 1,1,6:
Actualizar contenidos
en la pagina web y

Actualizar contenidos
en sitios web y redes
sociales

Medir reacciones en
las redes sociales y
cantidad de visitas al
sitio web de la
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redes sociales

organizacion

Estrategia 1,2:
Proporcionar
informacién periddica
sobre los avances,
actividades y alianzas
desarrolladas por la
Fundacion y sus
diferentes grupos.

Tactica 1,2,1: Crear
un perfil y un grupo
para la Fundacion en
la red Linkedin

Crear un perfil de
Linkedin

Determinar si el perfil
fue 0 no creado

Tactica 1,2,2:
Realizar un boletin
bimensual sobre las
actividades
desarrolladas a cabo
tanto por la
Fundacion como por
los diferentes grupos,
el cual se enviara via
email, se colocara en
la pagina web y las
diferentes redes
sociales

Elaborar boletin
bimensual

Cantidad de boletines
bimensuales
elaborados y llegada a
los miembros de la
organizacion

Téactica 1,2,3:
Realizar mailing de
manera ocasional, con
la finalidad de
informar sobre
decisiones
corporativas

Realizar mailing

Cantidad de
respuestas obtenidas a
través del mailing

Téctica 1,2,4:
Presentar videos con
casos de éxito en
pagina web y redes
sociales

Elaborar y difundir
videos de caso de
éxito

Reacciones a los
videos

Tactica 1,2,5:
Participacion de los
voceros en eventos de
emprendimiento y

Participacion de
voceros en eventos de
emprendimientos y

Cantidad de voceros
asistidos a eventos

desarrollo
desarrollo .
e comunitario
comunitario
Téactica 1,2,6:

Participacion con
stand en eventos de
emprendimiento,
desarrollo
comunitario y
voluntariado
estudiantil

Participacion con
stand en eventos

Cantidad de eventos
asistidos
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Tactica 1,2,7:
Informar de las
acciones que
desarrolla la
Fundacién y sus
diferentes a través de
las redes sociales

Informacién de
actividades en redes
sociales

Cantidad de videos
subidos a las redes
sociales

Estrategia 1,3:
Encadenar una red de
nodos de
comunicacién que
involucre a todos los
publicos objetivos

Téctica 1,3,1:
Identificar a los
lideres dentro de los
diferentes segmentos
de cada publico
objetivo, para que
cada uno pueda ser el
nodo de
comunicacion

Identificar y definir
nodos de
comunicacion

Cantidad de nodos
por sector.

Téactica 1,3,2:
Mantener una relacion
continua con los
nodos de
comunicacion en la
cual se proporcione
informacion
actualizada, y también
se monitoree la
emisién de los
mensajes

Capacitaciones
continuas a los nodos
de comunicacién

Cantidad de
capacitaciones en el
mes

Objetivo 2: Consolidar la imagen de la Fundacion ante los potenciales actores
involucrados y a los principales voluntarios

Estrategia

Tacticas

Tactica 2,1,1:

Actividades

Estrategia 2,1:
Identificar a los publicos
objetivo que puedan ser
potenciales actores
involucrados y analizar la
relacion que la Fundacion
busca entablar con ellos.

Realizar un listado
de publicos para
identificar a los
diferentes publicos y
tipificarlos en base a
la relacion que
tienen con la
organizacion, y la
que la organizacion
busca tener con ellos

Elaborar listado
de publicos

Forma de evaluar

Comparar
conocimientos que la
direccion tiene de cada
uno de los potenciales
publicos involucrados y
la relacion que desea
tener con cada uno de
ellos. Actualmente la
Fundacion no cuenta
con esa identificacion
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Estrategia 2,2: Informar

a los publicos objetivo
sobre la filosofia de la

Fundacién, las actividades

que se realizan y los
resultados que se
obtienen.

Estrategia 2,3: Generar

estratégicamente

Téctica 2,1,2:
Realizar un mapa de
poder

Téactica 2,1,3:
Analizar qué perfil
se desea presentar
ante cada uno de los
publicos
identificados como
objetivo

Tactica 2,2,1:
Identificar el foco
estratégico de la
Fundacion

Tactica 2,2,2:
Elaborar una matriz
de publicos
identificando los
objetivos de
comunicacion, los
mensajes clave y los
vehiculos por los
que se dirigira la
comunicacion.

Tactica 2,2,3:
Elaborar una
presentacion en
formato Power Point
o Prezi, enfocada
para estudiantes
voluntarios, para
profesionales, para
posibles voluntarios,
para jueces y para
comunidades
beneficiadas; en la
cual se incluyan los
mensajes clave
identificados y el
video institucional

Tactica 2,3,1:
Seleccionar los

Elaborar listado
de poder

Analizar el perfil
presentado para
cada publico

Identificar foco
estratégico

Elaborar matriz
de publico
identificando
objetivos de
comunicacion,
mensajes claves y
vehiculos

Elaborar
presentacion
institucional para
publico objetivo

Eleccién de
medios y

Medir el crecimiento de
voluntariado o
participacion, el
crecimiento de
seguidores en las redes
sociales y entradas a
pagina web.
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medios clave en los
gue se buscara que
la Fundacién tenga

cobertura noticiosa
positiva en medios claves
acerca de las actividades

periodistas claves

que lleva a cabo la
Fundacién, y los

resultados de las mismas.

presencia,
identificando los
periodistas de cada
medio

Téactica 2,3,2:
Desarrollar ficha
técnica para
proporcionar a
medios clave

Tactica 2,3,3
Capacitar a los
voceros de la
Fundacion

Tactica 2,3,4:
Fortalecer la
relacion con
directores y editores
de medios de
comunicacion

Tactica 2,3,5:
Identificar
columnistas lideres
de opinidn que
puedan hablar sobre
la organizacion

Tactica 2,3,6:
Gestionar
testimoniales de
lideres de opinién en
medios de
comunicacion

Elaboracion de
ficha técnica e
identificacion de
mensajes claves

Capacitaciones

Relazar visitas a
directores y
editores

Identificar lideres
de opinién

Gestionar
testimoniales de
lideres, mediantes
entrevistas o
visitas

Cantidad de
capacitaciones en el
mes

Cantidad de visitas

realizadas a directores y

editores de medios de
comunicacion

Medir la cantidad de
notas, entrevistas o
reportajes efectuados
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Objetivo 3: Fomentar una comunicacion institucional eficaz, transparente y
amigable para todos los publicos de la Fundacion.

Estrategia

Estrategia 3,1: Realizar
un protocolo de
comunicacion
segmentado para cada
uno de los publicos
objetivo.

Estrategia 3,2: Orientar
a los diferentes equipos
de la Fundacién hacia
un pensamiento
multifuncional

Tactica

Téctica 3,1,1:
Elaborar un
diagrama del
proceso de
comunicacion en el
gue se incluyan los
diferentes publicos
objetivo

Téactica 3,1,2:
Desarrollar un
manual de
comunicacién para
la Fundacion

Téctica 3,1,3:

Socializar el manual

de comunicacion
con los publicos
seleccionados

Tactica 3,2,1:
Fomentar una sana

competencia a través

de la mezcla entre
integrantes de
diferentes equipos
universitarios

Tactica 3,2,2: Crear

una competencia
entre los equipos
institucionales, la
cual deba tener un

objetivo institucional

Téactica 3,2,3:

Generar un perfil de

las capacidades
estratégicas de los

diferentes grupos de

la Fundacion

Actividades

Elaborar diagrama
de proceso de
comunicacién

Elaborar manual
de comunicacion

Socializar manual
de comunicacion

Crear equipos
institucionales

Crear
competencia
institucional

generar perfil de
capacidades
estratégica de
cada equipo

Forma de evaluar

Comparar la eficiencia
de la comunicacion
bidireccional siguiendo
el protocolo de
comunicacioén
implementado, con la
eficiencia del proceso
antes de implementarse
el protocolo.

Medir el grado de
comparierismo e
identificacion
institucional entre los
diferentes equipos
universitarios, a través
de una encuesta.
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Objetivo 4: Disefiar un proceso de establecimiento de vinculaciones con el entorno,
empresas e instituciones.

Estrategia

Estrategia 4,1:
Establecer los métodos

de accién para mantener

una comunicacion de
manera periodica

Tacticas

Téctica 4,1,1:
Enviar una carta de
presentacion de la
Fundacion a todas
las personas e
instituciones
identificadas en la
tactica 4,1,1; la cual
debera firmar la
Direccion Ejecutiva
de la Fundacion

Téactica 4,1,2:
Solicitar una reunion
con los Directores de
las instituciones
identificadas en la
tactica4,1,1y
presentarles a la
filosofia de la
Fundacion, sus
objetivos, proyectos,
y las formas en las
que puede generarse
un apoyo
bidireccional

Téactica 4,1,3:
Realizar un video
institucional para
posibles donantes o
aliados

Téctica 4,1,3:
Identificar los
vehiculos de
comunicacioén que se
utilizaran de manera
periodica con cada
uno de los sujetos
del publico objetivo

Actividades

Enviar cartas de
presentacion

Reunion con
directivos de
diferentes
instituciones

Elaborar video
institucional para
aliados o donantes

Identificar
vehiculos de
comunicacion
periodica

Forma de evaluar

Cantidad de cartas
enviadas en un periodo
determinado de tiempo

Cantidad de reuniones
realizadas con los
diferentes directivos

Videos realizados y
enviados
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VALIDACION DEL PLAN

CON EXPERTOS
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Instrumento
Se realizd una entrevista en la cual se reviso el Plan de Comunicacién y se

identificaron algunos puntos de refuerzo.

Resultado de la validacion
Se identificaron acciones y actividades que pueden reforzar el Plan de Comunicacién

presentado, a continuacion se enunciaran.

o En el manual de comunicacion deberd colocarse el protocolo de
comunicacion de los estudiantes universitarios, es decir los lineamientos a
seguir al momento de llegar por primera vez con una comunidad, para poder
presentar a la Fundacion.

o En el manual de comunicacion debera también agregar los lineamientos de la
linea gréfica de la Fundacion.

o Debe considerarse las capacidades de los estudiantes voluntarios para poder
apoyar dentro de las actividades y materiales que la organizacion necesite
realizar, por ejemplo disefiadores que apoyen en el desarrollo de manuales o
videos, con la finalidad de reducir los costos que puedan generarse al
contratar a alguien que los desarrolle.

o En las presentaciones con los voluntarios, puede generarse una
categorizacion de voluntarios segun el apoyo que estén dispuestos a dar a la
Fundacién, el cual pueda cumplirse tanto monetariamente como en especies.
Esta categorizacion debera presentarse en la reunién con las instituciones
para poder dejar claro que la Fundacion requiere de este tipo de apoyo para
el desarrollo de sus actividades.
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o Recordar invitar a los voluntarios a las actividades que desarrollan los
diferentes equipos de la Fundacion, y presentar anualmente un informe de

los avances y resultados obtenidos en el periodo.
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CONCLUSION
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La integracion del conocimiento propio de la experiencia personal, la experiencia
de colegas y de expertos en la comunicacion, juega un esquema fundamental para el arte
de comunicar. Pues no se trata Unicamente de contar con los conocimientos necesarios, 0
de estar actualizado con las nuevas herramientas de comunicacion, o de tener una amplia
experiencia, sino que se trata que al mezclar los conocimientos adquiridos a través de la
Universidad, con la experiencia propia y la enriquecedora experiencia de otros, y la
actualizacion continua, se obtenga un producto que no Unicamente satisfaga las

necesidades de un cliente, sino que sea un producto que incluso supere sus expectativas.

La experiencia por si sola permite en su mayoria lograr los objetivos de
comunicacion planteados, es decir realizar una comunicacion efectiva; sin embargo se

necesita de una comunicacion que ademas de ser efectiva, sea eficiente.

Cuando se busca comunicar de una manera no solamente efectiva sino también
eficiente, resulta imprescindible el conocimiento e implementacion de los lineamientos
estipulados a través de la teoria, pues ésta permite centrarse dentro de un
comportamiento sociolégicamente comprobado a lo largo del tiempo, que responde de
una manera determinada a los estimulos a los que se vea expuesto, y en base a ello,
generar estrategias que permitan alcanzar los objetivos propuestos, y es vital que todo
plan que se desarrolle para una organizacion, le permita a ésta cumplir sus objetivos

planteados.

Partiendo de esto, el aporte generado hacia la organizacion a través del presente
Plan de comunicacion externa para el posicionamiento de Fundacién CeDRUS, se
sustenta en la busqueda continua dar a conocer las actividades y proyectos que la
organizacion y sus equipos realizan, asi como también los resultados que se obtienen,
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para con ello lograr su correcto reconocimiento tanto dentro de los publicos cercanos,

como también con los publicos de los sectores involucrados.

El plan ha sido elaborado a través de estrategias puntuales que permiten en
conjunto lograr cada uno de los objetivos planteados para el plan de comunicacion, los
cuales a su vez buscan fortalecer las areas que han sido detectadas como débiles para la
organizacion en el diagndstico realizado; por lo tanto, se busca que la secuencia de estas
estrategias permitan fortalecer las areas débiles de la organizacién, y ain mas alla se
busca apoyar a la organizacion a cumplir con su vision de posicionarse como un socio

clave del desarrollo social saltefio, dando a conocer los esfuerzos que realizan.

Este plan también puede ser un aporte a la sociedad del tercer sector, ya que
puede servir como referencia para futuras organizaciones no lucrativas que busquen
darse a conocer y posicionarse de una manera clara, contando con un presupuesto
reducido pero con capital humano. Pues las estrategias, y sus tacticas correspondientes,
han sido disefiadas de tal forma que la organizacién sin fines de lucro pueda ejecutar sin
incurrir en un costo elevado, méas bien buscando tomar en cuenta, y como parte vital del

plan, los recursos y el capital humano con el que la organizacion cuenta actualmente.

Para el caso de Fundacion CeDRUS se ha buscado involucrar dentro del proceso
de comunicacion a los colaboradores, los voluntarios estudiantiles y los lideres, para que
ademas de empaparse de la informacion de la organizacion, puedan tambien compartirlo
con otros sujetos, como celulas comunicadoras y multiplicadoras del mensaje que la

organizacion busca dar a conocer.
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Para el desarrollo del presente Plan de comunicacidn, ha sido necesario conocer a
fondo a la organizacion, conocer los recursos con los que cuenta y sus limitaciones, para
poder elaborar una propuesta que ademas de cumplir con los objetivos planteados, sea
factible de realizar. Debido al giro de Fundacion CeDRUS, y el manejo de los recursos
con los que ésta cuenta, se ha elaborado un plan de comunicacién con la menor cantidad
de herramientas de publicidad tradicionales, y se ha desarrollado a traves de estrategias
que puedan ser llevadas a cabo con el capital actual de la organizacion y una pequefia
inversion en herramientas digitales, las cuales ademéas puedan ser utilizadas para

diferentes proyectos de la organizacion y sus voluntarios.

Se pretende que la ejecucidén de este plan logre fortalecer la imagen de la
institucién con los publicos que actualmente estan involucrados a la organizacion y que
continuamente transmiten su experiencia a otros sujetos, sin embargo hasta la fecha no
han transmitido la informacidn exacta, es por ello que se ha buscado que la primera
accion sea capacitarlos a ellos. Paralelamente se busca llegar a otros publicos objetivo
con los que no se ha tenido relacién ni alcance hasta el momento, pero que representan
un publico importante para el posicionamiento de la organizacion, el cual ademas de
obtener la meta de posicionarse como socio clave en el desarrollo sustentable de la
Provincia de Salta. Para este posicionamiento es imprescindible la buena relacion con
los medios de comunicacion, quienes podran divulgar las actividades y logros
alcanzados dentro y fuera de la provincia, fortaleciendo de esta forma la imagen y

reputacién de la organizacion.
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Anexo 1

Encuesta utilizada para sujetos 1, 2

ENCUESTA

La presente encuesta busca identificar y diagnosticar la percepcion actual sobre Fundacion CeDRUS. La

informacién que usted provea se mantendra de forma andnima. Gracias por su colaboracion.
1. Por favor indique el papel que usted desempefia actualmente en CeDRUS

a) Estudiante universitario involucrado en el desarrollo de los proyectos
b) Profesional voluntario involucrado en el desarrollo de los proyectos
¢) Voluntario

d) Lider de una comunidad

(La siguiente pregunta es valida Unicamente para estudiantes universitarios o profesionales involucrados en el desarrollo de los

proyectos de CeDRUS)

1.1 Por favor indique a qué Universidad pertenece el equipo del que forma parte

a) Universidad Nacional de Salta
b) Universidad Catolica de Salta
c) Oftra:

Con base a su trayectoria como colaborador de la organizacion:

2. Por favor marcar los beneficios que atribuye a la labor que realiza CeDRUS con respecto a las

comunidades beneficiadas (puede seleccionar varios)

a) Desarrollo Comunitario
b) Liderazgo

¢) Empoderamiento

d) Subsistencia

e) Emprendimiento

f)  Innovacion

g) Proteccion

h) Libertad
i) Desarrollo sustentable
j) Dilogo

3. ¢ Fundacion CeDRUS surgid en la Provincia como programa propio de alguna Universidad?
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a) Si
e Universidad Nacional de Salta
e Universidad Catélica de Salta
e Otra:

b) No Por qué

4. En cuales de las siguientes universidades enlistadas, tiene actualmente presencia Fundacion

CeDRUS

a) Universidad Nacional de Salta
b) Universidad Cat6lica de Salta
c) No tiene presencia en ninguna universidad

5. Explique brevemente la razén por la que usted decidio formar parte de la iniciativa CeDRUS

6. Por favor sefiale cual es objetivo méas importante que persigue Fundacién CeDRUS

a) Empoderar comunidades Saltefias a través de programas de emprendimiento por medio del
acompafiamiento de jovenes universitarios

b) Capacitar lideres universitarios en las buenas practicas empresariales a traves del desarrollo de
proyectos de desarrollo comunitario y desarrollo sustentable

¢) Que estudiantes universitarios tengan un acceso a la practica de lo aprendido en la universidad.

d) Desarrollo de habilidades empresariales de jovenes universitarios a través de la capacitacion y
acompafiamiento a individuos para que desarrollen proyectos sustentables

e) Bulsqueda conjunta de soluciones a las probleméticas ambientales

f) Contribuir al cuidado del medio ambiente, inspirando a los diferentes actores sociales, sobre el
manejo de recursos naturales

7. ¢ Cuénto tiempo mas pretende usted colaborar con Fundaciéon CeDRUS?

a) Indefinidamente
b) 1 afio mas

c) Entre 1-3 afios
d) Entre 3-5 afios
e) Entre 5-10 afios

8. La percepcion que usted tenia al iniciar dentro del equipo de Fundacion CeDRUS, ¢es la misma que

tiene ahora?
e Si

¢ No (por favor, especifique)
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En relacién a la comunicacion de Fundaciéon CeDRUS

9. Por favor indique por qué vehiculo de comunicacién se enterd de la existencia y actividades de

Fundacion CeDRUS (puede marcar varias)

a) Correo electronico
b) Redes sociales

c) Alumnos universitarios

d) Semana universitaria informativa
e) Medios de comunicacion

f)  Profesionales

g) Eventos

h) Otros Indique cual

10. ¢A través de qué vehiculo de comunicacion usted se informa actualmente sobre las actividades y

actualizaciones de Fundacién CeDRUS? (puede marcar varias)

a)
b)
c)
d)
€)
f)

9
h)

Correo electrénico
Redes sociales
Alumnos universitarios

Semana universitaria informativa
Medios de comunicacién
Profesionales
Eventos

Otros Indique cual

11. ¢Qué aspectos de comunicacion considera usted que Fundacién CeDRUS deberia de mejorar?

12. ¢Usted recomendaria a otras personas para que se unieran en la labor que desarrolla Fundacion

CeDRUS?

Si
No Porqué

13. ¢Quisiera expresar algun otro comentario al respecto de los temas tratados en esta encuesta?

La informacion que ha proporcionado durante esta entrevista serd de gran utilidad para el desarrollo de la

investigacion, por lo que se agradece el tiempo y dedicacion otorgados para el desarrollo de la misma.
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Anexo 2

Guia de entrevista a expertos

GUIA DE ENTREVISTA A EXPERTO

1. Segin informacion proporcionada por la Direccién de Fundacion CeDRUS, se conoce que cada
uno de los equipos de trabajo universitarios establecen una mision, vision y objetivos. En base a su
experiencia, ¢considera que es conveniente que las diferentes unidades de trabajo de una
organizacion tengan su propia mision, vision y objetivos?

2. Cuando se esté trabajando con una organizacion con un perfil como el de Fundaciéon CeDRUS, que
es una ONG vy el capital de trabajo est4d basado en voluntariado, que incluye voluntarios de
diferentes edades y niveles de escolaridad y experiencia, pero que a la vez tienen en comdn la
capacidad de liderazgo, ¢cual considera usted que podria ser el mejor método de liderazgo por parte
de la oficina central?

3. Cada uno de los equipos de trabajo de la Fundacién genera una estrategia de publicidad y de
captacion de fondos, ¢considera usted que esta accion es asertiva o bien debiese ser regulada por la
oficina central?

4. Las competencias anuales son un motor que motiva a cada uno de los equipos a obtener mejores
resultados en sus proyectos, pero a la vez crea una fuerte rivalidad entre los mismos, ¢considera
usted que esta es una rivalidad positiva para el desarrollo de la Fundacion?

5. {Qué aconsejaria para mitigar este impacto?

6. Los resultados del diagnéstico han demostrado la desinformacion total por parte de las
comunidades con respecto a la identidad de la Fundacion. ¢Considera que es importante trabajar la
imagen de la organizacion con este publico?

7. {Qué consejos podria brindar para lograr informar a las comunidades?

8. En base a su experiencia y el conocimiento que tiene sobre la Fundacion, ¢qué estrategia considera
asertiva para la captacion de fondos?

118 |Pagina



Anexo 3

Vaciado de datos sujetos 1y 2

1. Por favor indique el papel que usted desempefia actualmente en CeDRUS

Indique el papel que Ud. desempefia actualmente en CeDRUS

Respuesta Porcentaje

Total
Estudiante universitario involucrado en el desarrollo de los 34 80,95%
proyectos
Profesional voluntario involucrado en el desarrollo de los 8 19,04%
proyectos
Voluntario 0
Lider de una comunidad 0

Total 42 100%

1.1 Por favor indique a qué Universidad pertenece el equipo del que forma parte

Universidad a la que pertenece

Respuesta Total Porcentaje
Universidad Nacional de Salta 35 83,33%
Universidad Catolica de Salta 3 7,14%
Universidad Nacional de Jujuy 3 7,14%
Universidad Nacional de Cérdoba 1 2,38%
Total 42 100%

2. Por favor marcar los beneficios que atribuye a la labor que realiza CeDRUS con respecto a las

comunidades beneficiadas (puede seleccionar varios)

Beneficios que atribuye a la labor que realiza CeDRUS
Respuesta Total Porcentaje

Desarrollo Comunitario 20 17,09%
Liderazgo 6 5,12%
Empoderamiento 8 6,83%
Subsistencia 2 1,70%
Emprendimiento 7 5,98%
Innovacion 3 2,56%
Proteccién 18 15,38%
Libertad 5 4,27%
Desarrollo Sustentable 35 29,91%
Dialogo 13 11,11%

Total 117 100%
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3. ¢Fundacion CeDRUS surgi6 en la Provincia como programa propio de alguna Universidad?

CeDRUS surgi6 en la Provincia como programa propio de alguna Universidad
Respuesta Total Porcentaje
Si 10 23,81%
No 32 76,19%
Total 42 100%

4. En cuales de las siguientes universidades enlistadas, tiene actualmente presencia Fundacién

CeDRUS
Universidades en la que tiene presencia CeDRUS
Respuesta Total Porcentaje
Universidad Nacional de Salta 10 23,80%
Universidad Catdlica de Salta 3 7,15%
No tiene Presencia 29 69,05%
Total 42 100%

5. Explique brevemente la razén por la que usted decidié formar parte de la iniciativa CeDRUS

Razon por que decidid formar parte de CeDRUS

Respuesta Porcentaje
Total
Crecimiento profesional 8 19,04%
Oportunidad de crecimiento profesional a través de ayudar a 5 11,90%
otros
La motivacion de los estudiantes 10 23,80%
Oportunidad de apoyar el desarrollo de los estudiantes 8 7,14%
Mejorar la zona de influencia 7 16,67%
Aprender sobre el desarrollo sustentable 6 14,30%
Voluntariado por que la carrera lo establecia 3 7,15%
Total 42 100%

6. Por favor sefiale cual es objetivo mas importante que persigue Fundacion CeDRUS

Objetivo mas importante que persigue Fundacion CeDRUS

Respuesta Porcentaje
Total
Empoderar comunidades Saltefias a través de programas de 7 16,67%

emprendimiento por medio del acompafiamiento de jovenes
universitarios
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Capacitar lideres universitarios en las buenas practicas 2 4,77%
empresariales a través del desarrollo de proyectos de
desarrollo comunitario y desarrollo sustentable
Que estudiantes universitarios tengan un acceso a la préactica 5 11,90%
de lo aprendido en la universidad.
Desarrollo de habilidades empresariales de jovenes 3 7,14%
universitarios a través de la capacitacién y acompafiamiento
a individuos para que desarrollen proyectos sustentables
Busqueda conjunta de soluciones a las problematicas 9 21,43%
ambientales
Contribuir al cuidado del medio ambiente, inspirando a los 16 38,09%
diferentes actores sociales, sobre el manejo de recursos
naturales
Total 42 100%
7. ¢Cuanto tiempo mas pretende usted colaborar con Fundacién CeDRUS?
Cuénto tiempo mas pretende usted colaborar con Fundacién CeDRUS
Respuesta Total Porcentaje
Indefinidamente 19 45,23%
1 afio mas 6 14,29%
Entre 1-3 afios 9 21,43%
Entre 3-5 afios 6 14,29%
Entre 5-10 afios 2 4,76%
Total 42 100%

8. La percepcion que usted tenia al iniciar dentro del equipo de Fundacion CeDRUS, ¢es la misma

que tiene ahora?

La percepcion que usted tenia al iniciar dentro del equipo de Fundacion CeDRUS,
¢es la misma que tiene ahora?

Respuesta Total Porcentaje
Si 34 80,95%
No 8 19,04%
Total 42 100%
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9. Por favor indique por qué vehiculo de comunicacién se enterd de la existencia y actividades de

Fundacién CeDRUS (puede marcar varias)

Por qué vehiculo de comunicacion se enterd de la existencia y actividades de la
Fundacion CeDRUS
Respuesta Porcentaje
Total
Coreo electrénico 6 10,00%
Redes Sociales 20 33,33%
Alumnos universitarios 7 11,66%
Semana Universitaria Informativa 15 25,00%
Profesionales 8 13,33%
Eventos 4 6,66%
Total 72 100%

10. ¢A través de qué vehiculo de comunicacion usted se informa actualmente sobre las actividades y

actualizaciones de Fundacion CeDRUS? (puede marcar varias)

A través de que vehiculo de comunicacion se informa actualmente sobre las
actividades y actualizaciones
Respuesta Total Porcentaje
Correo electronico 15 21,23%
Redes Sociales 25 39,45%
Alumnos universitarios 10 16,40%
Semana Universitaria Informativa 8 15,00%
Profesionales 4 6,34%
Eventos 1 1,58%
Total 63 100%

11. ¢Qué aspectos de comunicacion considera usted que Fundacién CeDRUS deberia de mejorar?

Aspectos que la Fundacion CeDRUS deberia mejorar
Medios de publicidad

Informacion mensual de los resultados de los proyectos

La pagina Web

Redes Sociales

Semana Universitaria informativa

Mejor Branding

Medios de Comunicacion

Informacion actualizada en la pagina Web

Actualizacion redes sociales
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12. ¢Usted recomendaria a otras personas para que se unieran en la labor que desarrolla Fundacién

CeDRUS?

Recomendaria a otras personas para que se una a la Fundacion

CeDRUS
Respuesta Total Porcentaje
Si 42 100%
No 0 0,00%
Total 42 100%

13. ¢ Quisiera expresar algan otro comentario al respecto de los temas tratados en esta encuesta?
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Anexo 4

Vaciado de datos entrevista a experto

1. Seguin informacién proporcionada por la Direccion de Fundacion CeDRUS, se conoce
que cada uno de los equipos de trabajo universitarios establecen una mision, vision y
objetivos. En base a su experiencia, ¢considera que es conveniente que las diferentes

unidades de trabajo de una organizacion tengan su propia mision, vision y objetivos?

La mision, visién, valores y objetivos de una organizacion conforman la
filosofia de la misma, la razon de ser de ésta; por lo que no es conveniente fomentar
la realizacion de una misién y vision por unidad de trabajo, ya que todas son parte
de una misma organizacion, sino pareciera que son diferentes organizaciones y no
lo son. Por otra parte, es valido que las unidades puedan a su vez tener un propio
lema o slogan, que los identifique como tales y a la vez los diferencie de las otras
unidades, pero este debera de igual forma estar alineado a la filosofia general de la

organizacion.

2. Cuando se esta trabajando con una organizacion con un perfil como el de Fundacion
CeDRUS, que es una ONG vy el capital de trabajo esta basado en voluntariado, que
incluye voluntarios de diferentes edades y niveles de escolaridad y experiencia, pero que
a la vez tienen en comun la capacidad de liderazgo, ¢cudl considera usted que podria

ser el mejor método de liderazgo por parte de la oficina central?

Los grupos de trabajo, las asociaciones u ONGs, si bien estan comprendidos en
su mayoria por una fuerza laboral de voluntariado, se requiere de una organizacion

tipo arafia, la cual si bien tiene diferentes unidades de trabajo (las patas de arafa),
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debe centralizar sus acciones hacia la cabeza, quien a su vez debera generar una
estructura capaz de coordinar las acciones de las diferentes unidades para avanzar
hacia un mismo fin. Ya que si se tiene una organizacion tipo estrella de mar, cada
unidad de trabajo es una potencial organizacion independiente, y no es esta

autonomia la que se esta buscando para este caso.

3.Cada uno de los equipos de trabajo de la Fundacion genera una estrategia de
publicidad y de captacion de fondos, ¢considera usted que esta accion es asertiva o bien

debiese ser regulada por la oficina central?

Es importante permitir que los voluntarios generen nuevas ideas, que tengan ese
impetu y lo pongan en préctica, restringirlos seria cortarle las alas. Pero a la vez

debe establecerse una estrategia central que les sirva como parametros de accion.

4. Las competencias anuales son un motor que motiva a cada uno de los equipos a obtener
mejores resultados en sus proyectos, pero a la vez crea una fuerte rivalidad entre los
mismos, ¢considera usted que esta es una rivalidad positiva para el desarrollo de la

Fundacion?

La rivalidad es buena porque se convierte en una motivaciéon para ser los
mejores, pero cuando se trata de personas de una misma organizacion se convierte
en una rivalidad perjudicial, porque se pierde el compafierismo, y se pierde la

identidad como miembro de la misma organizacion.
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5. ¢Qué aconsejaria para mitigar este impacto?

En varios casos, lo que hemos hecho es realizar actividades centrales en las
cuales cada uno de los equipos deba interactuar con miembros de otros equipos,
esto te permite que se conozcan entre ellos, las fortalezas y debilidades de los otros,
y las oportunidades para crear posteriormente alianzas entre los equipos. Para ello

te aconsejaria también realizar pequefias competencias intergrupales.

6. Los resultados del diagndstico han demostrado la desinformacion total por parte de las
comunidades con respecto a la identidad de la Fundacion. ¢Considera que es

importante trabajar la imagen de la organizacion con este publico?

Claro que si, las comunidades representan uno de los publicos que mayor interés
gue debe representar para la organizacion, ya que las comunidades son tus clientes
gue pueden o no estar satisfechos, y que es importante que conozcan con quién esta

trabajando.

7. ¢ Qué consejos podria brindar para lograr informar a las comunidades?

Una estrategia que he utilizado bastante y que siempre ha funcionado es

localizar los famosos nodos de comunicacion, y consiste en identificar quién o

quiénes de la comunidad son las personas de confianza, quienes son los lideres que

influyen dentro de la misma, e involucrarlos dentro del de difusion de los mensajes
organizacionales.

8.En base a su experiencia y el conocimiento que tiene sobre la Fundacion, ¢qué

estrategia considera asertiva para la captacion de fondos?

Si la Fundacion pretende captar fondos unilaterales, deberd realizar un esfuerzo

por informar a los diferentes voluntarios y donantes la importancia y beneficio de la
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creacion de un fondo comunal. La aceptacion del mismo dependerd de la
justificacion que la oficina central presente. Podrian realizarse también eventos
generales, en los cuales puedan participar todos los voluntarios, por ejemplo un
Congreso taller, que pueda ser impartido por los mismos mentores activos de la

Fundacién
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HOJA DE EVALUACION

Tesis Aprobadacon: ..............ooooos (o)

Miembros del Jurado

NOMBRES Y APELLIDOS FIRMA
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